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Úvod 
 
Změny technologie, změny ve struktuře odvětví národního hospodářství, změny na trhu 
národním i mezinárodním mají za následek změny charakteru práce a požadavků  
na pracovní sílu, na její flexibilitu, tvořivost, samostatnost, odpovědnost, schopnost 
inovovat, schopnost pracovat tvůrčím způsobem s informacemi, přetvářet je ve znalosti. 
Ke zvládnutí těchto nároků na pracovní sílu napomáhá vzdělávání, které se obecně 
v pedagogické teorii chápe jako „proces záměrného a organizovaného osvojování 
poznatků, dovedností, postojů aj.“ (Průcha, 2000, s. 15). Tento proces probíhá obvykle  
ve vzdělávacím zařízení, realizují ho profesionálové, produkt a průběh bývá legislativně 
vymezen. Je žádoucí, aby vzdělávání probíhalo v souladu s potřebami vyvolanými 
společností, v souladu s potřebami zaměstnavatelů. 
 
Součástí poslání vysoké školy je připravit absolventy tak, aby byli schopni se úspěšně 
realizovat na trhu práce, aby se stali zaměstnatelnými, konkurenceschopnými. 
Zaměstnatelnost znamená schopnost nalézat zaměstnání a trvale se uplatňovat nejen  
na domácím, ale i zahraničním trhu práce. Předpokladem naplnění tohoto úkolu  
je zajištění provázanosti vzdělávání s trhem práce. Vztah vzdělávání a trhu práce je 
vyjádřen v Bílé knize (2001, s. 64), kde se uvádí: „Vzdělávání a trh práce jsou vůči 
sobě ve vztahu vzájemného ovlivňování, jsou do určité míry autonomní, a přece na sobě 
závislé.“  
 
Provázanost vzdělávání s trhem práce, v národním i mezinárodním prostředí, se promítá 
do politiky rozvoje terciárního vzdělávání v České republice s návaznostmi na politiku 
rozvoje terciárního vzdělávání v Evropě charakteristickou vytvářením Evropského 
prostoru vysokoškolského vzdělávání v rámci Boloňského procesu1. Boloňská deklarace 
byla podepsána v červnu roku 1999. Přijatý program zahrnuje zejména přijetí tří stupňů 
vysokoškolského vzdělávání, vypracování systému kreditů jak pro podporu studentské 
mobility, tak i prostupnosti do jiných než vysokoškolských systémů, udržování kvality 
vysokoškolského vzdělávání vypracováním srovnatelných kritérií a metodologie, 
podporu evropské spolupráce v oblasti zpracování obsahu vzdělávání. Evropský systém 
                                                          
1
 http://www.bologna.msmt.cz/, 10.6.2006 
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by měl posílit konkurenceschopnost absolventů evropských vysokých škol na trhu 
práce.  
 
Politika rozvoje terciárního vzdělávání se odráží v rozvojových dokumentech 
zpracovaných Ministerstvem školství, mládeže a tělovýchovy České republiky 
(MŠMT), kam v posledních letech patřila např. Strategie rozvoje terciárního vzdělávání 
2000 – 2005 z roku 1999 a Národní program rozvoje vzdělávání v České republice (tzv. 
Bílá kniha) z roku 2001. Problematice celoživotního učení se věnovalo Memorandum  
o celoživotním učení (pracovní materiál Evropské komise z listopadu 2000 – české 
vydání MŠMT 2001, dále Memorandum). Memorandum kromě formálního  
a neformálního učení kladlo důraz i na učení informální, tedy z praxe, orientované  
na lepší pracovní uplatnění a zvýšení kompetencí.  Na prostředí rostoucí mezinárodní 
konkurence a globalizaci ekonomiky v souvislosti se vzděláváním reagoval dokument 
Strategie rozvoje lidských zdrojů pro Českou republiku z roku 2003, zpracovaný 
Národním vzdělávacím fondem za spoluúčasti Ministerstva práce a sociálních věcí, 
úřadu místopředsedy vlády pro výzkum a vývoj, lidská práva a lidské zdroje a řady 
dalších odborníků.  
 
V současné době je pro oblast vysokého školství důležitým rozvojovým dokumentem 
Koncepce reformy vysokého školství v České republice1 zpracovaná MŠMT v roce 
2004, která je aktualizována ve vazbě na Strategii hospodářského růstu České 
republiky2 (SHR). Aktualizace koncepce reformy vysokého školství (dále jen 
Aktualizace koncepce reformy) z roku 2005 předkládá nástroje ke zvýšení 
konkurenceschopnosti terciárního systému vzdělávání jako „nezbytného předpokladu  
i motoru ekonomického růstu státu“3. Mimo jiné je dalším cílem tohoto dokumentu  
vytvoření konceptu lidských zdrojů soustředěného na aktivity směřující ke znalostní 
ekonomice. Aktualizace koncepce reformy reaguje i na úkoly konkretizované v novém 
Dlouhodobém záměru4 vzdělávací a vědecké, výzkumné, vývojové, umělecké a další 
tvůrčí činnosti na období 2006 – 2010 pro oblast vysokých škol. Dlouhodobý záměr 
v oblasti mezinárodního vývoje navazuje zejména na Boloňský a Lisabonský proces, 
který se zabývá uznáváním kvalifikací v mezinárodním prostředí. Dlouhodobý záměr 
                                                          
1
 Koncepci rozvoje vysokého školství schválila vláda usnesením č. 1201 ze dne 1. prosince 2004. 
2
 Návrh SHR vzala vláda na vědomí usnesením č. 984 ze dne 20. července 2005. 
3
 http://www.msmt.cz/vzdelavani/aktualizace-koncepce-reformy-vysokeho-skolstvi, 10.6.2006 
4
 http://www.msmt.cz/vzdelavani/dokumenty-5, 10.6.2006 
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směřuje k tomu, aby se vysoká škola „rozvíjela ke špičkové kvalitě (excelenci), zvýšila 
svoji konkurenceschopnost na evropské úrovni, popř. výrazně vynikla na národní úrovni 
v některé ze svých činností – vzdělávací (včetně celoživotního vzdělávání), vědecké  
a výzkumné nebo tzv. servisní oblasti (zahrnující zejména spolupráci s hospodářskou 
sférou, zapojení se do rozvoje celého regionu, ve kterém vysoká škola působí)“.  
 
Aktualizace koncepce reformy a Dlouhodobý záměr se z hlediska provázanosti 
vzdělávání a trhu práce zaměřují zejména na: 
- zvýhodnění spolupráce vysokého školství s podniky v oblasti výzkumu  
a vývoje; 
- přípravu a zavádění nových vysokoškolských studijních programů se zaměřením 
na podnikání; 
- rozšíření o programy celoživotního vzdělávání (ve smyslu kurzů nebo programů 
celoživotního vzdělávání podle zákona o vysokých školách), které by měly vést 
k rozšíření přístupu k terciárnímu vzdělávání a jeho větší odezvě vůči potřebám 
společnosti i jednotlivců; 
- podporu spolupráce vysokých škol se zaměstnavateli, jejich zapojení do tvorby 
vysokoškolských studijních programů ve smyslu nových požadavků ze strany 
zaměstnavatelů; 
- inovace stávajících studijních programů zaměřené zejména na zvyšování 
jazykových kompetencí, počítačové a informační gramotnosti, komunikačních  
a manažerských dovedností a na otevřenost profilu absolventa vůči potřebám 
společnosti, rozvoji regionu a trhu práce; 
- modulární stavbu studijních programů třístupňového vysokoškolského studia, 
v jejímž rámci by bylo možné kdykoli (ve smyslu celoživotního učení) ve studiu 
pokračovat nebo na něj v kterémkoli stadiu navázat, a to jak na domácí, tak  
na zahraniční instituci terciárního vzdělávání, při splnění vstupních požadavků; 
- rozvoj kombinované a distanční formy studia ke vzdělávání ekonomicky aktivní 
generace. 
 
Problematika a také důležitost řešení tvorby či inovace studijní nabídky v souladu 
s požadavky trhu práce se odráží v politice terciárního vzdělávání v České republice  
a vyplývá ze základních rozvojových dokumentů MŠMT. Nutnost promítnutí těchto 
záměrů do reálných podmínek činnosti vysoké školy byla důvodem výběru  tématu 
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disertační páce s názvem „Provázanost vzdělávání a trhu práce“ s uplatněním 
marketingového přístupu v podmínkách vysoké školy“. K řešení naplnění těchto záměrů 
je v disertační práci zvolen marketingově orientovaný přístup s využitím empirického 
výzkumu s dotazníkovým šetřením realizovaným u absolventů a studentů katedry 
andragogiky a personálního řízení (ANDR) Filozofické fakulty Univerzity Karlovy 
v Praze (FF UK v Praze). Skupiny respondentů tvořené absolventy a studenty by bylo 
možné doplnit ještě další skupinou, a to zaměstnavateli, kteří by mohli významně 
ovlivnit studijní nabídku, její obsah a profil absolventa z pohledu pracovního prostředí  
a požadavků pro výkon profese. Tato skupina však vzhledem k rozsahu disertační práce 
a složitosti získávání dat do dotazníkového šetření zahrnuta nebyla. 
 
Proč je zvolen marketingově orientovaný přístup k řešení tvorby či inovace obsahu 
studia v návaznosti na pracovní prostředí k zajištění udržitelnosti studijní nabídky 
v programu činností vysoké školy?  
 
Marketing propojuje vnitřní prostředí instituce s vnějším prostředím. Prostřednictvím 
marketingových činností instituce čerpá podněty pro vytváření strategií, pro plánování, 
pro svou konkrétní činnost a zároveň využívá komunikaci ve vztahu k vnějšímu 
prostředí ke sdělení o své nabídce, o vzdělávacím programu a dalších aktivitách. 
Marketing vytváří komunikační spojnici mezi vnitřním prostředím instituce a jejím 
vnějším prostředím na vstupech i na výstupech. Marketing nabývá na významu 
především v prostředí, kde se vyskytuje konkurence, v prostředí trhu.  
 
Změny v oblasti vysokého školství v České republice, ke kterým došlo po roce 1989, 
souvisely zejména s rozhodovacími pravomocemi, s rozšířením vzdělávací nabídky, 
s vytvořením konkurence vstupem soukromých vysokých škol na trh vzdělávacích 
služeb. Tyto změny vyvolaly posun vysokého školství do tržního prostředí.  V takovém 
prostředí je třeba, aby vysokoškolská instituce podnikala kroky ke svému zviditelnění, 
odlišení se od ostatních, aby motivovala uchazeče ke vstupu do studia, aby zajistila 
efekty výstupů jako jsou např. získání zájmu veřejnosti, vytvoření vysoké úrovně image 
školy, uplatnění absolventů na trhu práce. V těchto aktivitách směřujících k žádoucím 
efektům napomáhá v tržním prostředí právě marketing. 
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Trh reprezentuje z ekonomického pohledu „setkání nabídky  s poptávkou, kde 
výsledkem je dohoda o prodeji a koupi určitého množství za určitou cenu“. (Fialová, 
2006, s. 245) Na trhu vzdělávacích služeb poskytovaných vysokými školami dochází 
k setkávání nabídky vzdělávacích programů s poptávkou po nich a výsledkem je  
za určitých podmínek dohoda (dána rozhodnutím o přijetí ke studiu, dále např. 
smlouvou o vzdělávání, o studiu apod.). Uchazeč se stává studentem vysoké školy  
a využívá nabídku studijních oborů, u soukromých škol za určitou cenu, tedy školné,  
u státních a veřejných vysokých škol bez finanční úhrady1, jelikož zde vstupuje  
do procesu financování stát. Trh vzdělávacích služeb charakterizuje Světlík (1996,  
s. 13) jako „oblast ekonomické reality společnosti, ve které dochází k výměně činností 
mezi jednotlivými ekonomickými subjekty (škola, domácnost, stát) prostřednictvím 
směny“.  
 
Tržní mechanismus obecně „funguje jako proces, ve kterém dochází ke vzájemnému 
ovlivňování nabídky, poptávky a ceny.“ (Fialová, 2006, s. 245) Ve vysokoškolském 
prostředí to znamená, že nabídka studijních programů a oborů by měla být tvořena 
v souladu s potřebami národního hospodářství (měla by být tedy jimi ovlivňována) 
s rozšířením na mezinárodní prostředí, jako předpoklad pro zajištění odpovídající 
poptávky. Pojetí ceny, resp. význam ceny, se ve vysokoškolském prostředí poněkud liší 
oproti ekonomickému pojetí a v rámci vysokých škol se ještě různí vlivem způsobu 
jejich založení (státní, veřejné a soukromé), ze kterého vyplývá čerpání dotací na 
zabezpečení činnosti vysoké školy nebo výběr školného. Tržní subjekt se soustřeďuje na 
dosažení zisku (cena je nástrojem zajišťujícím pokrytí vynaložených nákladů  
na činnost a tvorbu zisku), zájem vzdělávacího subjektu se soustřeďuje na poskytování 
vzdělání  se zaměřením na rozvoj schopností jedince a kultivaci jeho charakteru  
k plnohodnotnému uplatnění v demokratické společnosti. 
 
Vysoké školy se nacházejí v prostředí trhu, mají však svá specifika zejména v oblasti 
cen a cílů. Cíle tržního subjektu a vzdělávací instituce jsou odlišné, avšak i vzdělávací 
instituce k zajištění své činnosti potřebuje finanční prostředky, které musí efektivně 
vynakládat. Musí vytvářet takovou nabídku studijních programů a oborů, která osloví 
dostatečný počet zájemců o studium, aby její činnost mohla být uskutečňována.  
                                                          
1
 Poplatky spojené se studiem jsou obsahem §58 zákona č. 111/1998 Sb. o vysokých školách a o změně  
a doplnění dalších zákonů (zákon o vysokých školách).  
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Marketing vysoké školy je proces s řadou dílčích kroků, kde jedním z významných je 
marketingový výzkum, pro jehož uplatnění je v řešené problematice disertační práce 
vytvořeno vhodné prostředí. Jeho výsledky mohou přinést konkrétní náměty pro 
stávající obsah studia, event. pro tvorbu nových studijních oborů nebo programů. 
Výsledky by měly poskytnout cennou zpětnou vazbu v evaluačním procesu vysoké 
školy, ve smyslu procesu hodnocení systematickou kritickou analýzou, k zabezpečení 
její kvality1.  
 
Témata jako jsou vzdělávání ve vazbě na trh práce a marketing školy patří z hlediska 
disciplín pedagogiky do oblasti ekonomie vzdělávání. (Průcha, 2000) V této struktuře se 
ekonomie vzdělávání zabývá vztahy mezi vzděláním lidí a jejich uplatněním na trhu 
práce. Do oblasti ekonomie vzdělávání náleží i efektivnost s kvalitou vzdělávání  
a náklady na vzdělávání, avšak na otázky financování a efektivnost prostředků 
vynakládaných na vzdělávání se tato disertační práce nesoustřeďuje. 
 
Hlavním cílem disertační práce je prostřednictvím dotazníkového šetření a doplňujících 
rozhovorů získat informace vztahující se k absolvovanému (od absolventů) a současně 
studovanému (od studentů) studijnímu programu s vazbou na jeho užití v praxi  
a vyhodnotit výsledky vzdělávacího procesu s důrazem na obsah studia, potřeby trhu 
práce (z pohledu účastníků vzdělávání) a profil absolventa. Na základě těchto výsledků 
a s využitím marketingových přístupů formulovat doporučení k zajištění udržitelnosti 
studijní nabídky v programu činností vysoké školy. Doporučení by se měla týkat 
zejména  obsahu studijního plánu, metodiky výuky, materiálního zabezpečení výuky 
směřujících k  podpoře úspěšnosti absolventů této katedry na trhu práce a udržení zájmu 
o studium na katedře. Z marketingového pohledu je pozornost věnována třem vybraným 
prvkům, a to produktu, spokojenosti účastníků vzdělávání a jejich věrnosti jako prvkům, 
které ovlivňují zájem o studium a podílejí se na tvorbě dobrého jména katedry.  
Doporučení se na základě výsledků šetření mohou promítnout i do námětů  pro kurzy 
celoživotního vzdělávání. 
 
Informace jsou zjišťovány v rámci studijního programu „Pedagogika“ a studijního 
oboru „Andragogika a personální řízení“. Respondenti jsou absolventi kombinované 
formy studia z let 1998 až 2004, kteří hodnotí přínosy vzdělávacího procesu a obsahu 
                                                          
1
 Evaluačním procesem jako procesem hodnocení vysoké školy se zabývá např. Brennan (2000).  
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studia z pohledu využití v praxi; a studenti prvního ročníku prezenční formy studia, 
kteří  hodnotí současný průběh vzdělávacího procesu včetně obsahu studia a vyjadřují 
očekávání v souvislosti s uplatněním se na trhu práce po ukončení studia. Vzhledem 
k tomu, že prezenční forma studia byla v době výzkumu, tedy v akademickém roce 
2005/2006 uskutečňována pouze v prvním ročníku, nemohli do tohoto šetření být 
zahrnuti studenti vyšších ročníků k zabezpečení větší vypovídací hodnoty zjištěných 
výsledků. Výsledky studentů je tedy třeba i z tohoto pohledu uvažovat. 
 
Dílčí cíle disertační práce jsou: 
- porovnat výsledky dotazníkového šetření absolventů a studentů z hlediska 
hodnocení průběhu vzdělávacího procesu se vztahem na trh práce  
a prostřednictvím polaritního profilu sestaveného na principu sémantického 
diferenciálu1 identifikovat rozdíly nebo shodu zkoumaných skupin respondentů 
ve vnímání stejných prvků, vyhodnotit je a navrhnout příslušná opatření; 
- porovnat výsledky dotazníkového šetření absolventů a studentů katedry ANDR 
s výsledky národních studií týkajících se vysokoškolského studia a jeho výstupů 
prováděných Centrem pro studium vysokých škol (CSVŠ) a Střediskem 
vzdělávací politiky Pedagogické fakulty Univerzity Karlovy v Praze (SVP) 
v takových prvcích jako je motivace ke studiu, důvod volby studovaného oboru, 
opakování volby vzdělávací dráhy, průměrná mzda osob s vysokoškolským 
vzděláním, nezaměstnanost absolventů apod. a vyhodnotit postavení absolventů 
katedry ANDR vůči výsledkům národních studií; 
- na základě zobecnění marketingové teorie do podmínek vysoké školy vytvořit 
výstup dominantních prvků marketingu vysoké školy jako podporu pro 
manažery nejen katedry andragogiky a personálního řízení, ale i vysoké školy 
k zajištění udržitelnosti studijní nabídky v programu činností vysoké školy.  
 
Disertační práce by měla vedoucím pracovníkům katedry andragogiky  
a personálního řízení přinést informace o míře naplnění jejího poslání z hlediska 
vzdělávacího produktu ve vztahu k praxi, náměty pro event. úpravy jeho obsahu v rámci 
přípravy na reakreditaci, náměty na tvorbu nových studijních oborů, opatření  
                                                          
1
 Sémantický diferenciál je sociálně psychologická a sociologická metoda měření intenzity postojů 
bipolární stupnicí podle amerického psychologa Charlese Egertona Osgooda. V marketingu se využívá 
pro účely výzkumu trhu např. dle Foret, Stávková (2003), Eger a kol. (2002) aj. 
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pro metodickou činnost ve vzdělávacím procesu ke zvýšení jeho účinnosti. Disertační 
práce by měla ukázat, do jaké míry se liší nebo shoduje vnímání vybraných 
charakteristik ze života vysokoškoláků, a to prostřednictvím komparace dat získaných 
od účastníků vzdělávání katedry s údaji zjištěnými v národních studiích. Z pohledu 
naplnění marketingového poslání školy by měla doporučit postupy, které napomohou 
udržitelnosti studijní nabídky ve vzdělávacím programu katedry a udržení zájmu 
uchazečů o obor. Měla by zdůvodnit význam  práce s absolventy a její užitečnost pro 
katedru a přinést zobecnění marketingových postupů a uplatňování prvků 
marketingového řízení pro úspěšnost nejen katedry, ale vysoké školy obecně. 
 
V disertační práci je při získávání informací o průběhu vzdělávacího procesu 
zkoumaného studijního oboru uplatněn deskriptivní přístup s metodou empirického 
výzkumu. K vytvoření dotazníku je využita metoda analýzy jako procesu faktického 
rozčlenění celku na části. Jedná se o rozbor vlastností, vztahů a faktů postupující  
od celku k částem. V následné syntéze jsou využity výsledky výzkumu, postupuje se  
od částí k celku, tedy opět ke vzdělávacímu procesu s odhalením nových vztahů, 
postojů skupin respondentů ke zkoumané problematice vzdělávání a trhu práce a úloze 
marketingu v něm. Dochází k zobecnění marketingového přístupu pro proces 
vzdělávání na vysoké škole i její prezentaci ve vnějším prostředí.  
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1. Marketing vysoké školy v kontextu tržního prostředí 
a udržitelnosti studijní nabídky v programu 
vzdělávacích činností vysoké školy 
 
 
1.1 Teoretické přístupy k marketingu v souvislostech s jeho 
aplikací na vysokoškolské prostředí 
 
Pojem marketing se začíná objevovat koncem 19. a počátkem 20. století a označuje  
se jím soubor operativních činností, které přispívají k úspěšnému prodeji výrobků, tedy 
k realizaci vytvořených produktů.  
 
Marketing prochází vývojově několika etapami charakteristickými určitými 
koncepcemi, a to od výrobní přes výrobkovou, prodejní, marketingovou a sociální 
marketingovou. V prostředí konkurence a uvědomování si významu společenské 
odpovědnosti má svůj význam koncepce marketingová a sociálně marketingová. 
Marketingová koncepce se objevuje v polovině padesátých let minulého století, vychází 
z filozofie, že marketing je něco více než prodej. Marketingová koncepce se soustřeďuje 
na potřeby kupujícího a jejich uspokojování prostřednictvím produktu, a to 
v konkurenčním prostředí. V souladu s touto koncepcí Kotler (2001, s. 36) vyslovuje 
názor, že „klíč k dosahování cílů organizace spočívá ve schopnosti být efektivnější 
v určování potřeb a přání cílových trhů a v jejich uspokojování než konkurence.“  
 
Marketingová koncepce je podle Kotlera (2001) založena na čtyřech pilířích: cílovém 
trhu, potřebách zákazníka, integrovaném marketingu a rentabilitě. Pečlivým výběrem 
cílového trhu, který představuje skupinu cílových kupujících se stejnými potřebami  
a obdobnými vlastnostmi, je možné připravit specifickou nabídku, jelikož jsou známí 
cíloví zákazníci a jejich potřeby. Integrovaný marketing představuje týmovou 
spolupráci v rámci firmy s cílem uspokojit potřeby a přání zákazníků. Rentabilita, 
neboli ziskovost, je ukazatelem výsledku hospodaření. 
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Sociální marketingová koncepce1 bere v úvahu i dlouhodobé dopady na společnost 
z hlediska životního prostředí, z hlediska sociálních a etických zájmů společnosti. 
Obrázek 1 znázorňuje provázanost jednotlivých složek sociální marketingové koncepce. 
Firmou se v prostředí vysokoškolského vzdělávání stává vysoká škola  
a zákazníkem nejen student, ale i zaměstnavatel budoucích absolventů. 
 
Obrázek 1 Vztahy charakterizující sociální marketing (Švarcová, 1999, s. 92) 
 
                                                 společnost a její potřeby 
                            
 
                                 firma a její potřeby           zákazník a jejich potřeby 
 
V rámci marketingové orientace se Janečková a Vaštíková (2000) zmiňují o třech 
složkách, na které kladou důraz Narver a Slater. Jedná se o orientaci na zákazníka, 
orientaci na konkurenci a koordinaci mezi různými funkcemi organizace. Orientace  
na zákazníka opět vychází z poznání cílových zákazníků, popsání jejich profilu  
a v důsledku toho poskytnutí co nejvyšší hodnoty pro ně samotné (v podobě studijního 
programu a oboru odpovídajícímu potřebám pracovního prostředí umožňujícímu 
absolventovi snadné získání pracovního místa s rychlým zapracováním k užitku firmy, 
ale i další kariérový postup). Při orientaci na konkurenci je kladen důraz na poznání 
konkurence a na pochopení jí uplatňované strategie (i ve vysokoškolském prostředí 
existuje konkurence mezi školami, které nabízejí stejné studijní programy).  Třetí 
složka, a to koordinace mezi různými funkcemi organizace, vyjadřuje stejnou podstatu 
jako výše uvedený integrovaný marketing. Předpokládá integraci materiálních  
a lidských zdrojů a jejich přizpůsobení k uspokojování potřeb zákazníků (studentů při 
studiu samotném).  
 
                                                          
1
 např. Kotler (2001), Boučková (2003), Švarcová (1999); s názvem „společenský marketing“ ve smyslu 
sociální marketingové koncepce se můžeme setkat např. u Kotlera a Armstronga (2004) 
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Jestliže budeme aplikovat definici marketingu Fialové (2006, s. 143) z pohledu 
ekonomie na podmínky vysokého školství, pak můžeme marketing chápat jako 
koncepci řízení vysoké školy vedoucí k dosažení cílů vysoké školy (zejména 
vzdělávacích) při respektování společenského prostředí a jeho pravidel. 
Marketingová politika vysoké školy musí vycházet z průzkumu potřeb uchazečů  
a  pracovního trhu. Fialová (2006) výstižně uvádí, že „tyto potřeby úspěšný marketing 
nejen uspokojuje, ale sám vytváří.“ Jedná se tedy o moment předvídání budoucích 
potřeb, tzv. anticipativní marketing. 
 
Kotler a Armstrong (2004, s. 30) propojují marketing s managementem a definují 
marketing jako „společenský a manažerský proces, jehož prostřednictvím uspokojují 
jednotlivci i skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a směny výrobků či jiných 
hodnot.“ Vztahem marketingu a managementu se zabývá například i Meffert (1996). 
 
Manažerský přístup k marketingu v podnikatelské sféře zdůrazňuje umění prodávat 
produkty a manažerská definice uvádí  marketingové řízení jako „proces plánování  
a implementace koncepcí, cen, propagace a distribuce idejí, zboží a služeb pro 
vytváření směn, které uspokojují cíle jednotlivců a organizací.“ (Kotler, 2001, s. 25) 
Místo „umění prodávat“ můžeme pro potřeby vysokého školství využít slovní spojení 
„umění získat uchazeče ke studiu“, s využitím principů marketingu neziskových 
organizací „získat finanční dárce“. 
 
Mezi současné marketingové trendy patří vztahový (relační) marketing, který 
zdůrazňuje lepší poznání zákazníka, aby mohlo dojít k uspokojení jeho potřeb a přání. 
Relační marketing se dotýká budování vztahů za účelem udržování dlouhodobých 
preferencí a obchodních styků (ve školství se jedná zejména o styky se sponzory, 
s budoucími zaměstnavateli absolventů), vytváření vzájemně výhodných vztahů. 
V relačním marketingu jde o vztahy se zákazníky, zaměstnanci, dodavateli, distributory, 
prodejci.  
 
Ve vysokoškolském prostředí se relační marketing promítá do vztahů školy jako 
instituce, do vztahů k jejím zaměstnancům, dále do vztahu k  uchazečům o studium,  
k současným studentům, absolventům, budoucím zaměstnavatelům absolventů, 
sponzorům vysoké školy, k partnerům pro projekty vědeckovýzkumné činnosti, 
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k veřejnosti zejména v rámci Public relations, apod. Relační marketing je orientován  
do budoucnosti, jeho cílem je mimo jiné přinést dlouhodobou spokojenost zapojených 
subjektů. Ve vysokém školství může například k naplnění dlouhodobé spokojenosti 
absolventů a vytvoření dlouhodobých vztahů přispět jejich další rozvoj prostřednictvím 
dalšího vzdělávání organizovaného vysokou školou, kterou absolvent vystudoval. 
 
Čtyři roviny praktického využití relačního marketingu pro vysokou školu uvádí Mužík 
(2004, s. 17). Jedná se o využití: 
1.  při přípravě, poskytování a vyhodnocování svých služeb (v součinnosti s absolventy  
a jejich zaměstnavateli, současnými i potenciálními, v součinnosti se studenty, 
doplněno autorkou); 
2. při prezentaci školy na veřejnosti, získání podmínek pro fungování (akreditace, 
zdůvodnění potřeby studijního programu, získání sponzorů, tvorba  image školy, 
doplněno autorkou); 
3.  při přípravě učitelů, spojení jejich pedagogické a výzkumné činnosti; 
4. při vlastním řízení pedagogického procesu, resp. při dosahování uživatelského  
procesu učení (kooperace studentů s učiteli, udržování motivace k dalšímu 
vzdělávání). 
 
Marketing je nositelem aktivit, jejichž prostřednictvím dochází k přenosu informací 
z vnějšího prostředí do vnitřního prostředí vysoké školy. Informace manažeři vysoké 
školy využívají v rozhodovacích procesech, v oblasti plánování obsahu studia a dalších 
činností, k zajištění naplnění potřeb nejen samotných studentů a instituce,  
ale i společnosti. Marketing zkoumá potřeby současné, přispívá však i k formulování 
potřeb budoucích zejména za účelem vytváření koncepcí rozvoje školy v souladu 
s potřebami trhu práce. K úspěšnému procesu relačního marketingu ve vysokoškolském 
prostředí (tvorbě dlouhodobých vztahů prospěšných pro zúčastněné strany) přispívají 
významnou měrou i absolventi a jejich zaměstnavatelé. 
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1.2 Východiska pro marketing vysoké školy 
 
Produktem vysokých škol jsou služby poskytované studentům k uspokojení jejich 
potřeb, a to potřeb vzdělání. Je tedy možné říci, že z pohledu teorie marketing vysoké 
školy vychází z marketingu služeb, který je  vývojovým stupněm v marketingové 
filozofii. Vzhledem k průběhu financování1 může být jako další východisko uvažován 
také marketing neziskových organizací.  
 
Marketingová teorie byla ve značném rozsahu zpracována Kotlerem a z něj vychází  
i na něj navazuje řada autorů2, kteří pracují s pojmem marketing vysoké školy. 
Marketing je v současné době kromě školství aplikován i do mnoha dalších oblastí 
služeb, jako je například marketing cestovního ruchu, zdravotnických služeb, 
bankovních a pojišťovacích služeb, pošt, chemických a potravinářských produktů, 
existuje politický a nákupní marketing. (in Stehlík, 2005).  
 
Mnozí z výše uvedených autorů z vysokoškolského prostředí se zabývají otázkami 
marketingu školy jako marketingu služeb. Například Jakubíková, Eger a Nezvalová tuto 
problematiku rozšiřují o aspekty podnikové kultury, kultury školy, ve vazbě  
na zlepšování kvality pracovního života ve školství, zabývají se organizační kulturou 
s využitím zdrojů týkajících se firemní kultury Pfeifera a Umlaufové (1993).  
 
Uplatněním marketingových principů se z pohledu andragogiky, celoživotního 
vzdělávání a z pohledu absolventů zabývají autoři Beneš (2001) a Mužík (2004). 
Otázkám školského managementu se věnuje Eger (2002). Pozornost problematice 
marketingu ve školství je věnována v i řadě článků zejména v Učitelských novinách, 
Pedagogické orientaci, E + M (Ekonomika a management), AULE a dalších. 
 
Jako zdroje pro aplikaci marketingu ve školství využívá Jakubíková (1998), ale i další 
autoři, nejen teorii marketingu služeb, ale i teorii marketingu neziskových organizací 
například Kotlera (1982) a Hannagena (1996).  
 
                                                          
1
 Zejména vysokých škol státních a veřejných. 
2
 Například Světlík (1996, 2005); Cibáková, Stehlík, Jakubíková (2000, 1998), Eger (2001), R. Štefko 
(2003) a další. 
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Marketing služeb se rozvíjí v návaznosti na rozvoj sféry služeb od druhé poloviny  
20. století, v USA dříve. Poptávka po službách roste zejména vlivem zvyšující  
se životní úrovně a změny v životním stylu společnosti.  
 
Boučková (2003, s. 302) definuje službu jako „aktivitu, nebo komplex aktivit, jejichž 
podstata je více, či méně nehmotná. Její poskytování se uskutečňuje ve vzájemném 
působení s poskytovatelem. Služba může, ale nemusí vyžadovat přítomnost hmotného 
výrobku.“ Hmotnou podstatu produktů od nehmotných odlišují čtyři základní 
charakteristiky. Služby jsou nehmotné, nestálé, neoddělitelné a neskladovatelné (4 N), 
v literatuře jsou známy i jako 4 I (Intangibility, Inconsistency, Inseparability, 
Inventory). (např. Kotler, 1998, Boučková, 2003) 
 
Služby mají nehmotný charakter, nelze je posoudit žádným fyzickým smyslem, nelze je 
před uskutečněním koupě ověřit, přezkoušet. Uchazeč ve školském prostředí si studium 
nemůže předem vyzkoušet, zhodnotit jeho průběh a obsah prostřednictvím smyslů, 
mnohé vlastnosti pro něj zůstávají skryté a mohou vyvolávat obavu z rizika vstupu  
na vysokou školu, nedůvěru ke studijnímu programu. Proto je třeba, aby vzdělávací 
instituce zmírnila nejistotu například v podobě „zhmotnění“ služby s využitím 
materiálních prvků (budova – pořádání dnů otevřených dveří, informace na webové 
stránce školy s fotogalerií, apod.). 
 
Variabilita služeb souvisí zejména se standardem kvality služeb. Služba závisí  
na lidech, a proto do jisté míry nelze počítat se stabilním provedením a neměnnou 
kvalitou služeb, ale standardizací, nebo alespoň pokusem o jistou míru standardizace, 
lze nestálost částečně redukovat. Určitou formu standardizace ve školském prostředí 
může představovat studijní plán, učební osnova předmětu, metodika jako „systém 
algoritmů vedoucích k standardnímu výsledku“. (Palán, 1997) Pedagogové jsou 
osobnosti, kvalita vzdělávacího procesu se bude více méně odvíjet od jejich podání, ale 
i od jejich psychického a fyzického stavu. Heterogenitu služeb je možné snížit pečlivým 
výběrem zaměstnanců, zaměřením pozornosti na jejich vzdělávání, kontrolu jejich 
výkonů, standardizaci pracovních postupů. 
 
Dalším charakteristickým prvkem služeb je jejich neoddělitelnost od spotřebitele. 
Spotřeba probíhá současně za účasti zákazníka a k jejímu hladkému průběhu uvádí 
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Kotler (2003) požadavek tří „P“, a to být promptní, pružný a přátelský. Ve vzdělávacím 
procesu dochází k přímému kontaktu studenta s pedagogem (kromě e-learningu 
s výjimkou tutoriálů1) a požadavky na pedagoga se shodují s výše uvedenými.  
I pedagog by měl reagovat promptně a pružně na otázky studenta. V rámci výuky by 
mělo být udržováno přátelské prostředí umožňující tvořivou komunikaci mezi 
zúčastněnými. Zpětnou vazbou od studentů lze do procesu výuky zasahovat k jejímu 
zlepšení. K úspěšnému průběhu vzdělávacího procesu je třeba zajistit personál 
standardní kvality, protože služby jsou poskytovány především lidmi. „Úkolem 
marketingu je aktivace lidí prostřednictvím hledání a výběru vhodných pracovníků, péče 
o jejich  osobní rozvoj, zplnomocňování lidí a volby účinných systémů odměňování  
a uznání ….“ (Jakubíková, 1998) 
 
Služby jsou pomíjivé, jsou tedy neskladovatelné. Jestliže vzdělávací instituce připraví 
studijní program, který nebude uchazeči akceptován, nebude po něm poptávka,  
a nezahájí se výuka nebo nebude naplněn v očekávaném počtu (nedojde ke „koupi  
a spotřebě“), instituce pak ztrácí finanční prostředky (příjmy) ve formě školného nebo 
dotace na studenta.  
 
K výše uvedeným čtyřem „N“ je přiřazováno páté, což je neexistence vlastnických 
vztahů. (Boučková, 2003, Jakubíková, 1998) Službu nelze vlastnit, ale poskytnutí 
služby může vyžadovat užití hmotného výrobku. Při poskytování služby však neexistuje 
právní nárok na trvalé vlastnictví použité hmotné položky. Ve školském prostředí 
student může využívat knihovnu a studovnu a půjčovat si studijní literaturu, využívat 
počítače, sportoviště. Pokud škola dokáže vhodným způsobem přesvědčit uchazeče  
o přednostech svých výukových programů před nákupem knih pro samostudium nebo 
získání nejnovějších informací na pořádaných kurzech, získává konkurenční výhodu 
oproti jiným institucím i vzdělávacím.  
 
V souvislosti s marketingem zboží  a služeb hovoří Pine a Gilmore o marketingu 
zkušeností, kladou důraz na vytváření zkušeností či zážitků v souvislosti s výrobky  
a službami, jak uvádí Kotler (2003). Jedná se o marketing založený na vytváření 
pozitivních zkušeností v souvislosti s produktem, ve školství tedy se vzdělávacími 
                                                          
1
 Organizovaná setkání studentů a vyučujících určená k diskusi problémů vyplývajících z probíraných 
témat, nikoli forma přednášek. 
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produkty vyplývajícími z programu činností vysoké školy, například prostřednictvím 
využití konkrétních výukových programů1 s modelovými situacemi, absolvováním 
odborné praxe při studiu, účastí na zpracování vědeckovýzkumných projektů katedry 
apod. 
 
Marketing vysoké školy naplňuje základní charakteristiky marketingu služeb. Nejistoty 
vznikající v souvislosti s těmito charakteristikami lze v prostředí vysoké školy zmírnit: 
- nehmotnost » určitou mírou materializace vzdělávacího procesu; 
- variabilitu » určitou mírou standardizace vzdělávacího procesu; 
- neoddělitelnost » zkvalitňováním procesu interakce mezi studentem  
a pedagogem; 
- pomíjivost » průběžným zpracováváním výzkumů potřeb k vytváření atraktivní 
studijní nabídky zajišťující požadovanou poptávku. 
 
Vzdělávací instituce jsou zahrnovány do neziskového sektoru tak, jako například 
instituce poskytující zdravotní nebo sociální služby, zabývající se kulturou, 
náboženstvím, charitativní činností a další. Společným jmenovatelem těchto institucí 
jsou finanční prostředky, jejich získávání a užití. 
 
Neziskové organizace v rámci obecné charakteristiky nejsou motivované ziskem, jejich 
hlavní cíl není komerční, uspokojují specifické potřeby určitého okruhu lidí  
a odpovídají za efektivní využití zdrojů. (Horáková, 2005) K zajištění své činnosti však 
potřebují finanční prostředky, pracovní sílu a efektivní způsob řízení se stanovenými 
cíly, strategiemi a taktikami, plány a kontrolou výstupů tak jako organizace ziskové.  
 
Odlišnosti mezi obchodní a neziskovou směnou vyjadřuje Hannagen (1993) 
prostřednictvím marketingových směnných transakcí charakteristických pro obchodní 
směnu s finanční platbou za zboží a služby a pro neziskovou směnu s platbou za veřejné 
služby formou zdanění (viz obrázek 2). V případě veřejných  a státních vysokých škol 
se jedná o neziskovou směnu. V případě soukromých vysokých škol studenti  
                                                          
1
 Výukové programy v podobě simulací podmínek praktického prostředí na počítačích nabízí např. 
vzdělávací nezisková organizace Junior Achievement. (www.jacr.cz) Jedná se o světovou organizaci 
založenou v roce  1919 v USA, česká pobočka byla založena v roce 1992. Původně se soustředila  
na programy pro základní a střední školy, v současné době pracuje v experimentálním ověřování  
i na vysokých školách jako je například VŠE, UPOL, ČVUT v Praze, Vysoká škola hotelová v Praze, 
spol. s r.o. a Newtron College, a.s. 
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za vzdělání (služby) platí školné (peníze). Vyskytuje se tedy podobnost s obchodní 
směnou. 
 
Obrázek 2  Marketingové směnné transakce (podle Hannagan, 1993, s. 12 - výběr) 
 
 
 
 
 
Neziskové organizace se odlišují od ziskových svým specifickým posláním, které musí 
jasně odpovědět na otázku, proč existují a co je předmětem jejich činnosti, o co usilují, 
v co věří. Z dobře definovaného poslání se odvíjejí cíle. Poslání neziskové organizace  
se promítá do vztahů s různými subjekty trhu, do způsobu financování a získávání 
finančních prostředků. K poslání vysoké školy patří zejména uspokojování racionálních 
potřeb studentů, vzdělávacích i sociálních, formování osobnosti, vědecko-výzkumná 
činnost, kooperace se zahraničními institucemi, plnění společenských cílů, cílů 
vzdělávací politiky státu. 
 
Vysoké školy připravují své studenty na jejich povolání, na pracovní kariéru, pomáhají 
získávat studentům znalosti, rozvíjet jejich osobní potenciál, schopnosti,  pomáhají jim 
v porozumění změn moderní společnosti. Poslání vysoké školy se věnuje ve své knize 
Štefko (2003, s. 8) a v této souvislosti použil slova Obdržálka: „Vysoké školy jsou 
vrcholové vzdělávací, vědecké a umělecké instituce. Jejich posláním je chránit poznání 
a rozvíjet vzdělávání na základě vědeckých poznatků, tvořivou, vědeckou a uměleckou 
činností.“ Úkolem vysokých škol je zvyšovat úroveň společnosti ať už vzdělanostní, 
kulturní, vědeckou, technickou nebo hospodářskou.  
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Jestliže je identifikováno a popsáno poslání, stanoveny cíle (ve školském prostředí  
to mohou být cílové počty studentů, tvorba nových studijních oborů apod.) a vytipovány 
příležitosti, je třeba zvolit strategie a taktiky k naplnění poslání, dosažení vytyčených 
cílů a využití příležitostí. Vysoká škola z hlediska postavení neziskové organizace 
obvykle vypracovává dva marketingové programy, a to jeden ve vztahu k dárcům  
a druhý ve vztahu ke skupině sestávající z uchazečů (aby je získala), ze studentů (aby je 
udržela) a z absolventů (aby je znovu získala ke studiu např. v dalším stupni 
vysokoškolského studia, ke kurzům celoživotního vzdělávání nebo aby využila jejich 
referenční hodnotu) tak, jak je to patrné z obrázku 3.  
 
Obrázek 3 Marketingové programy vysoké školy s využitím prvků neziskové organizace 
(podle Jakubíková, 1998, s. 35, upraveno autorkou) 
 
 
 
 
 
Marketingový program ve vztahu k dárcům musí vysoká škola vypracovat tak, aby je 
přesvědčila o účelnosti a efektivnosti své činnosti, o prospěšnosti naplňování jejich 
poslání. Pokud je získá, vztahy s nimi se musí snažit rozvíjet, protože peníze dárců 
rozpočet školy navyšují a umožňují managementu investovat do oblastí, na které se 
finančních prostředků z dotací ze státního rozpočtu nedostává. 
 
Štefko (2003, s. 54) dokládá prostřednictvím výsledků analýzy, provedené  
u vzdělávacích subjektů ve slovenských podmínkách, význam uplatnění marketingové 
koncepce v případě neziskové vzdělávací instituce těmito přínosy: 
- uspokojení racionálních potřeb studenta a jeho celková satisfakce; 
- zvýšení výkonnosti vzdělávací instituce; 
- zvýšení kvality jejích aktivit; 
- zvýšení goodwillu a prestiže instituce; 
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-  nárůst mimorozpočtových prostředků (časté označení – fund-raising), 
„přitahování“ – získávání sponzorů a dalších externích doplňkových finančních 
zdrojů včetně grantů; 
- zvýšení poptávky ze strany kvalitních uchazečů o studium; 
- zvýšení zájmu kvalitních pedagogů učit v této instituci; 
- optimalizaci struktury jejích studijních oborů atd. 
 
Aplikace marketingu neziskových organizací pro vysokou školu spočívá ve využití 
strategií a taktik zejména k získání dalších finančních prostředků od dárců, sponzorů, 
nad rámec dotací k rozšíření jejích aktivit, k vytvoření lepších materiálních podmínek 
ke studiu, k zabezpečení rozvoje pedagogů, ke zvýšení konkurenceschopnosti. Vysoká 
škola jako nezisková organizace potřebuje strategii, která osloví vhodné dárce. 
 
 
1.3 Základní principy marketingu vysoké školy 
 
Marketing vysoké školy probíhá jako plynulý proces (viz obrázek 4), který sestává 
z opakujících se dílčích kroků. Vychází z potřeb účastníků vzdělávání, kteří se stávají 
objektem výzkumu. Výsledky výzkumu pomáhají manažerům vysoké školy v sestavení 
plánu vzdělávací činnosti, k vytvoření studijních programů, oborů, nebo jejich inovací, 
které procházejí procesem schvalování MŠMT. Po udělení akreditace studijního 
programu a oboru je možné vzdělávací nabídku zveřejnit a pak realizovat.  
 
Obrázek 4 Plynulost procesu zajišťujícího udržitelnost studijní nabídky v programu  
marketingově orientované vysoké školy (vlastní zpracování) 
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Tento systematický koloběh marketingových činností vyplývající z obrázku  
4 přispívá k udržitelnosti akceptovatelné a na trhu vysokých škol realizovatelné studijní 
nabídky. Na základě této analýzy lze odvodit definici marketingu vysoké školy 
následovně: Marketing vysoké školy je plynulý proces s řadou dílčích, po sobě 
následujících a opakujících se kroků, jehož prostřednictvím management vysoké školy 
plánuje, zkoumá, kontroluje a vyhodnocuje činnosti realizované k zajištění potřeb 
studentů, trhu práce i vlastních cílů. 
 
Význam marketingu v prostředí vysokých škol s důsledným uplatňováním 
marketingového výzkumu mimo jiné spočívá v tom, že je maximálně sníženo nebezpečí 
neúspěchu nového i stávajícího produktu, tedy zejména studijního oboru, v prostředí 
trhu vzdělávacích služeb. 
 
Marketing vysoké školy, tak jako marketing obecně, pracuje s hlavními pojmy jako jsou 
potřeby, směna, hodnota, zákazníci (uchazeči, studenti, firmy), trhy. 
 
Činnost marketingu vysoké školy je založena na uspokojování potřeb zájemců  
o vzdělání. Potřeby vznikají z určitého vnitřního nedostatku. Pokud si je uchazeč  
o studium uvědomuje, dochází u něj k přání vzdělávací potřeby uspokojit a získává 
motivaci k jejich naplnění studiem. Motivem je dostatečně silná potřeba, která přinutí 
člověka jednat, vybrat si obor studia, vysokou školu, přihlásit se ke studiu, připravit se 
na přijímací zkoušku, atd. Potřeby, a tedy i potřeby vzdělávací, jsou ovlivňovány 
kulturou a celkovým prostředím společnosti. Na množství spotřebovávaných služeb má 
vliv i množství volného času, což se promítá zejména do zájmu o studium kombinované 
nebo distanční formy, o celoživotní vzdělávání a využití dalších vzdělávacích kurzů.  
 
Nové potřeby mohou vznikat na základě událostí, v souvislosti s vývojem nových 
technologií, mohou být vyvolány novými trendy a úkolem marketingových pracovníků 
je nové potřeby předvídat. Nové potřeby mohou vyvolat i tvorbu nových studijních 
programů a oborů nebo jejich inovace, zejména v důsledku rozšíření mezinárodního 
pracovního trhu.  
 
Mezi potřeby v oblasti vzdělávání je možné zahrnout potřebu získání vědomostí, 
dovedností, formování osobnosti, specializace v určitém oboru (odráží se například 
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v profilu absolventa studijního programu či oboru), získání vysokoškolského diplomu, 
uplatnění se v rámci pracovního trhu, získání společenského uznání, rozvinutí 
schopnosti pro další rozšiřování své úrovně vzdělání, zvládnutí efektivní práce 
s informacemi a další.  
 
Ve vzdělávacím procesu je třeba brát v úvahu potřeby a přání studentů, ale i zájmy 
společnosti ve vazbě na priority a prognózy trendů rozvoje. Společnost (vláda, stát) nese 
spoluodpovědnost za úroveň a kvalitu vzdělání populace, uplatňuje kontrolní 
mechanismy pro sledování kvality vzdělávacích institucí a jejich programů, projevuje  
se vazba na vzdělávací politiku státu. 
 
Směna představuje předávání určité hodnoty jednou stranou výměnou za jinou hodnotu 
od strany druhé. Každá strana se přitom může svobodně rozhodnout, zda tuto směnu 
provede, či nikoliv. Jednotkou směny je „transakce – výměna hodnot mezi dvěma 
stranami“. (Kotler, 2004, s. 38) Ke směně dochází zpravidla za peníze, při výměně 
zboží za zboží nebo služby za služby hovoříme o tzv. barterových obchodech, jedná  
se o přímou směnu hodnot. U některých veřejných služeb se jedná o směnu nepřímou, 
jelikož je nelze poskytovat za peníze. Nepřímý tok peněz je realizován prostřednictvím 
placení daní či sociálního a zdravotního pojištění. V některých případech veřejných 
služeb si spotřebitel nemůže zvolit poskytovatele, vysokou školu si však student zvolit 
může.  
 
Do směnného procesu s vysokou školou mohou kromě studentů vstupovat i další 
subjekty jako jsou např. hospodářská sféra, veřejná správa, nadace, sponzoři, 
konkurenční instituce, absolventi a další. Podrobnou marketingovou mapu publik 
(třetích osob) vzdělávacího subjektu je možné nalézt například u Štefka   
(2003). 
 
Hodnotou je pro poskytovatele služeb cena zaplacená za službu. U veřejných služeb 
jsou to dotace od státu, místní správy, nebo dary organizací či veřejnosti. Toto se týká 
veřejných nebo státních vysokých škol. Studenti soukromých vysokých škol platí  
za vzdělávací služby školné. Hodnotu služby pro zákazníka představuje míra uspokojení 
jeho potřeb, u studentů se jedná o uspokojení vzdělávacích potřeb a jejich aplikace 
v podobě uplatnění se na trhu práce nebo možnost studia na dalším stupni vzdělání. 
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Vzhledem k nehmotnosti vzdělávacího produktu může v podstatě až teprve absolvent 
vnímat hodnotu vzdělávacího procesu srovnáním užitků stejného nebo podobného 
vzdělávacího produktu konkurenční vysoké školy (např. úspěšností a rychlostí získání 
zaměstnání, tvorbou kariéry, složením přijímacích zkoušek na vyšší stupeň vzdělání 
apod.). Obecně určitým měřítkem vnímání hodnoty produktu bývá jeho cena, což lze 
pouze omezeně uplatnit u sektoru soukromých vysokých škol, nikoli u veřejných nebo 
státních vysokých škol.  Kotler (2004, s. 501) uvádí hodnotu zejména jako „schopnost 
sestavit správnou kombinaci jakosti, služeb a ceny odpovídající cílovému trhu“.  
 
Zákazníci v prostředí vysokoškolského vzdělávání jsou uchazeči o vzdělávací programy 
poskytované vysokou školou, studenti, zaměstnavatelé absolventů, ale i absolventi  
a další instituce. Jelikož se student při poskytování vzdělávání stává přímým účastníkem 
vzdělávacího procesu (mnohdy i jeho spolutvůrcem), má tedy tento vztah v oblasti 
vzdělávacích služeb jiné charakteristiky než vztah mezi zákazníkem a výrobcem zboží. 
V oblasti vzdělávání čerpá ze služby užitek nejen příjemce, ale i společnost. Kotler 
(2003) uvádí slova Druckera, který před více než 30 lety zdůrazňoval význam péče  
o zákazníka v souvislosti s úspěchem firmy, řekl, že smyslem podniku je „vytvářet 
zákazníky“.  
 
V současné době již nestačí studenty jen uspokojovat, ale je nutné zajišťovat větší 
spokojenost než kterou poskytuje konkurence, místo spokojených studentů vytvářet 
nadšené studenty, zaměřit se na tzv. „okamžiky pravdy“, „epizody“, kdy se student 
setkává s institucí např. prostřednictvím inzerátu, telefonického hovoru, webové 
stránky, kdy se setkává s jejími zaměstnanci, s pedagogy apod.   
 
Heskett (1993) vychází ze studie firmy Forum Corporation, ze které vyplývá,  
že náklady na zachování loajálního zákazníka jsou jen jednou pětinou nákladů při 
získávání nového.  Ve školském prostředí je situace trochu odlišná. Student, který 
absolvoval určitý obor, se ke studiu stejného oboru znovu nevrátí. Můžeme ho však 
získat na kurzy rozšiřující znalosti v daném oboru nebo v rámci rekvalifikace v jiném 
oboru. Pokud student absolvoval bakalářský studijní program, může mít zájem 
pokračovat v dalších stupních vysokoškolského studia, v navazujícím magisterském 
nebo doktorském. K „maximalizaci zisku“ z každého vztahu lze využít tzv. databázový 
marketing, který se zabývá shromažďováním dostatečného množství údajů o každém 
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zákazníkovi (uchazeči, studentovi, absolventovi) za účelem nabídky vzdělávacího 
produktu odpovídajícího jeho konkrétním potřebám. Podle Kotlera (2003, s. 21)  
je databázový marketing „podstatou konceptu řízení vztahu se zákazníky“. 
 
Pozornost by měla být věnována stížnostem a připomínkám studentů, protože 
signalizují určitý problém, kvůli kterému můžeme ztratit uchazeče nebo stávající 
studenty a zároveň může docházet i k poškození dobrého jména školy.   
 
Podle ekonomů je trh tvořen souborem kupujících a prodávajících, na trhu vzdělávání  
vystupují z hlediska poptávky uchazeči a z hlediska nabídky vysoké školy.  
Pro vytvoření žádoucí nabídky i účinnější propagace je výhodnější soustředit se podle 
charakteru vzdělávacího produktu na určitý segment, tedy skupinu potenciálních 
uchazečů, kteří mají podobné charakteristiky, podobné chování, potřeby, vlastnosti, 
očekávání, zájmy. Segmentace může zvýšit pravděpodobnost úspěchu v konkurenčním 
prostředí trhu vzdělávacích služeb.  
 
 
1.4 Marketingové řízení   
 
Uplatňováním marketingové filozofie vysoká škola aktivně přistupuje k procesu řízení 
zajišťujícímu efektivní chod školy ve vazbě na potřeby zákazníků, trhu i společnosti. 
 
Uspokojení potřeb zákazníků a zároveň cílů školy je možné srovnat s přístupem metody 
tzv. „dvou vítězů“ neboli „win-win“ (např. Tureckiová, 2004), uplatňováním tzv. řízení 
vztahu se zákazníky (CRM1) (Storbacka; Lehtinen, 2002). Účastníci procesu jsou dvě 
strany, studenti jako zákazníci a vzdělávací instituce v pozici prodejce. Obě strany  
by měly získat to, co očekávají. Studenti očekávají vzdělání, znalosti a dovednosti, které 
jim umožní dobré uplatnění na trhu práce nebo pokračování v další úrovni 
vysokoškolského studia a školy dostatečný počet studentů, od kterého se odvíjejí 
finanční prostředky nejen na mzdy, ale na další rozvoj školy, pomineme-li samotnou 
existenci školy. 
 
                                                          
1
 CRM - Customer Relationship Management  
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Podle Storbacky a Lehtinena (2002, s. 26) je zásadním cílem řízení vztahu  
se zákazníkem „zvyšování hodnoty tohoto vztahu.“ Mezi indikátory hodnoty vztahu 
patří například ziskovost vztahu se zákazníkem, čili finanční vyjádření vztahu, trvání 
vztahu, hodnota schopností a znalostí, referenční hodnota.  
 
Finanční vyjádření vztahu  mezi vysokou školou a studentem je do jisté míry dáno 
dotacemi pro veřejné a státní vysoké školy, které se odvíjejí od počtu studentů. V rámci 
školství je třeba chápat pojem ziskovosti odlišně od obchodního prostředí. Těsnější 
vazba z tohoto pohledu nastává u soukromých vysokých škol, kde studenti za studium 
platí školné a většinou další finanční prostředky ve formě dotací ze státního rozpočtu již 
pro tyto školy nejsou k dispozici. Ale i tam, vzhledem k dotacím, záleží na právní formě 
podnikání. Vysoké školy využívají finanční prostředky na zkvalitňování pedagogického 
sboru, rozšiřování vybavenosti učeben moderními prostředky z prostředí informačních 
technologií, rozšiřování knižních zdrojů, realizaci výzkumů. Vysoké školy s větším 
objemem finančních prostředků mohou poskytovat služby svým zákazníkům, tedy 
studentům, na kvalitativně vyšší úrovni. Může dojít i ke kvantitativnímu rozšíření 
v podobě většího počtu míst pro uchazeče rozšířením stávajících prostor, které rovněž 
vyžaduje investice.  
 
Trvání vztahu souvisí s financováním z hlediska doby studia studenta na vysoké škole. 
Pokud student studuje, plynou z toho pro školu žádoucí finanční prostředky. Trvání 
vztahu závisí tedy na míře úspěšnosti nebo neúspěšnosti studenta. Škola má samozřejmě 
zájem na vysoké úspěšnosti studentů, tzn., aby studenti využili plně plánovanou dobu 
studia pro stanovený studijní program. Při větší míře neúspěšnosti, která bývá zejména 
v prvním ročníku, je třeba uvažovat např. o větším počtu přijatých studentů do studia.  
 
Větší míru neúspěšnosti je možné eliminovat přijímacím řízením zahrnujícím přijímací 
zkoušky s náležitou náročností. Dalším faktorem, který ovlivňuje délku trvání vztahu  
je naplnění očekávání studentů od obsahu studia, spokojeností s metodami výuky, 
s úrovní pedagogů apod. 
 
Trvání vztahu mezi studentem a vysokou školou se prodlužuje jeho pokračováním 
v další úrovni studia, jestliže například student po absolvování bakalářského studijního 
programu pokračuje v navazujícím magisterském studiu. Délka trvání vztahu se může 
 28 
prodloužit studiem v doktorském studijním programu a využitím nabídky dalších kurzů, 
které škola poskytuje v rámci celoživotního vzdělávání. Jedná se tedy o rozšiřování tzv. 
„balíčku služeb“ pro studenty. 
 
Hodnotu  schopností a znalostí zákazníka je možné dobře využít zejména  
u komplikovaných zákazníků, v našem případě tedy studentů. Jedná se o studenty, kteří 
mají připomínky k procesu výuky. Do vztahu vnášejí další podněty a svým způsobem 
mohou přimět management školy ke změnám, k dalšímu žádoucímu rozvoji vysoké 
školy. K těmto účelům lze využít průběžné zpracovávání dotazníků studenty, kde 
hodnotí úroveň výuky, obsah studijních předmětů, přístup pedagogů, podmínky 
umožňující jejich rozvoj v rámci zvoleného oboru  a zároveň mají příležitost k uvedení 
vlastních poznatků a podnětů k procesu výuky. U studentů kombinovaného studia, kteří 
většinou již jsou v pracovním procesu, lze využít jejich připomínky zejména do obsahu 
výuky z hlediska potřeb trhu práce. Vyhodnocením dotazníků může management školy 
získat nové pohledy na proces výuky a její obsah a včas reagovat na podnětné 
připomínky studentů a eliminovat jejich nespokojenost s poskytovanými službami, 
eventuelně tím snížit nežádoucí odchody studentů ze studia a prodloužit tak trvání 
vztahu.  
 
Referenční hodnotu má student nebo absolvent pro instituci na trhu. Pokud je nebo byl 
účastník vzdělávání spokojen s poskytnutými službami, je předpoklad, že bude dávat 
doporučení ostatním potenciálním zájemcům o studium. I z tohoto pohledu by se 
instituce měla zabývat spokojeností účastníka vzdělávacího procesu. Spokojenost 
účastníka se zvyšuje i vzájemnou podnětnou komunikací, participací účastníka  
na procesu vzdělávání a tím dochází i ke zvyšování hodnoty vztahu a vytvoření 
pozitivního náhledu na vysokou školu, prospěšného pro její dobré jméno. 
 
CRM uplatňované v prostředí vysoké školy za účelem udržitelnosti studijní  nabídky 
v programu vzdělávacích činností vysoké školy vychází ze vztahu k současným 
studentům, ale i ze vztahu k absolventům. Kontaktem s nimi je možné prodloužit dobu 
trvání vztahu, využít hodnotu schopností a znalostí pro inovaci studijních oborů, jejich 
obsahu, metod výuky, eventuelně získat podněty pro zavedení nových volitelných 
předmětů nebo nových studijních oborů apod. Spokojení studenti a  absolventi mají  
pro školu vysokou referenční hodnotu.  
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Prostřednictvím marketingových aktivit se k manažerům vysoké školy dostávají 
podklady pro plánování, kontrolu i hodnocení činností souvisejících se vzděláváním tak, 
aby byly uspokojeny potřeby uživatelů a dosaženy cíle instituce. Proces 
marketingového řízení tedy probíhá v kruhu obsahujícím analýzu, plánování, realizaci  
a kontrolu včetně uplatňování zpětnovazebních vztahů.  
 
Strategické plánování zahrnuje tvorbu strategie dlouhodobé existence a růstu instituce. 
Obsahuje vize, definuje poslání instituce a stanovení jejích cílů, vyhodnocení zdrojů, 
provedení analýzy prostředí, stanovení priorit a také její strategie vedoucí k dosažení 
stanovených cílů. Strategické marketingové plány tvoří nedílnou součást strategického 
plánování. Tyto plány jsou vyhotovovány na období tří a více let a jsou dále 
rozpracovány do ročních tzv. taktických marketingových plánů. Marketingové plány 
obsahují oblast marketingového mixu1, detailní rozpočty a časové harmonogramy.  
Ve vysokoškolském prostředí jsou zpracovávány dlouhodobé záměry školy a jejich 
aktualizace, které jsou předkládány MŠMT. Tvorba marketingových plánů je vnitřní 
záležitostí vysoké školy. 
 
Strategický plán vysoké školy vychází ze strategických dokumentů pro terciární 
vzdělávání, kde se projevuje provázanost MŠMT a Ministerstva práce a sociálních věcí 
(MPSV), ale také vazby na Evropskou unii. Hlavním záměrem, z nich vyplývajícím, je 
vytvoření bohatě diverzifikovaného terciárního sektoru vzdělávání, s dostatečnou 
kapacitou, s maximální prostupností, umožňující změnu nebo pokračování ve studiu 
v každém věku a v každé době. Úkolem je profilovat absolventy tak, aby se uplatnili  
na trhu práce. Tímto jsou tedy definovány základní cíle pro vysokoškolské instituce.  
 
Dílčí cíle si vytváří každá instituce sama a týkají se zejména studijních programů  
a oborů, které představují  produkty vzdělávání. Soukromé vzdělávací instituce  
se zabývají cenou v podobě školného. Cíle jsou určovány i z hlediska umístění 
vzdělávací instituce, rozšiřují se zvláště do regionů, aby byla zajištěna větší dostupnost 
vzdělání a i zapojení regionů z hlediska návazností na specifika místního trhu práce. 
Cíle z hlediska propagace jsou zaměřeny na zajištění komunikace s vnějším prostředím. 
Další dílčí cíle jsou určovány v oblastech jako jsou materiálové, lidské a finanční 
                                                          
1
 Marketingovému mixu je věnována část 1.5. 
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zdroje. Po stanovení dílčích cílů manažeři přistoupují ke stanovení strategií pro jejich 
dosažení. (Cooper; Lane, 1999) 
 
Proces marketingového plánování (viz obrázek 5) směřuje ke stanovení cílů, které 
obsahují, čeho chce instituce v dalším období dosáhnout. V rámci procesu plánování je 
třeba stanovit prostředky, které umožní dosažení cílů, zahrnují tedy i práci 
s marketingovým mixem.  
 
Obrázek 5 Proces marketingového plánování (Cooper; Lane, 1999, s. 24, upraveno 
autorkou) 
 
 
 
Každý plán by se měl odvíjet z analýzy stávající situace instituce a jejích podmínek jako 
výchozího bodu. K těmto účelům se užívá zpracování interního a externího auditu, 
analýzy SWOT. Analýza SWOT je jedním z užitečných marketingových analytických 
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nástrojů, zahrnuje silné a slabé stránky uvnitř vzdělávací instituce (zdrojem je interní 
audit), příležitosti a ohrožení z hlediska vnějšího prostředí (zdrojem je externí audit). 
Slabé stránky sice představují problém, ale zároveň je třeba je chápat jako příležitost. 
Identifikace slabých stránek a jejich eliminace dává instituci možnost zlepšení 
nežádoucího stavu prostřednictvím plánovacího procesu a při úspěšném naplnění cílů 
tak instituce obohatí svoje silné stránky, zároveň tím i posílí vlastní konkurenční pozici 
na trhu vzdělávání. 
 
Tržně orientované strategické plánování definuje Kotler (2001, s. 77) jako „manažerský 
proces rozvíjení životaschopné shody mezi cíli, dovednostmi a zdroji organizace a jejími 
měnícími se tržními příležitostmi.“  
 
Marketingový plán má svou strukturu. Pro vzdělávací instituci je vzorově zpracován 
podle Cibákové a kol. (2000) a je obsahem Přílohy C.  
 
Informace jsou základem pro rozhodování manažerů každé instituce. Ve světě rychle 
probíhajících změn se rychle mění i marketingové prostředí. K postižení těchto změn je 
třeba zajistit efektivní marketingový informační systém (MIS). Pro získání informací  
o očekávaném vývoji v marketingovém prostředí je využíváno marketingové 
zpravodajství. Efektivnost informačního systému spočívá v tom, že informace jsou 
rychle dostupné, úplné, relevantní, pravidelně aktualizované a k dispozici v právě 
potřebné míře. Manažeři využívají soubor postupů a informačních zdrojů pro získání 
potřebných informací o vývoji v tržním prostředí, jedná se o marketingový 
zpravodajský systém. (Kotler, 2001)  
 
Základní složky marketingového informačního systému školy (viz obrázek 6) jsou 
tvořeny marketingovým prostředím, které zahrnuje konkurenci, podniky, veřejnost, 
faktory makroprostředí. Z tohoto prostředí přicházejí informace do samotného 
informačního systému instituce a zároveň se zde zachycují informace z interních zdrojů, 
provádí se jejich analýza. Podle potřeby jsou tyto informace distribuovány manažerům 
instituce jako podpora při jejich manažerských činnostech a dalším uživatelům. 
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Obrázek  6 Marketingový informační systém (podle Kotler, 2004, s. 223) 
 
 
 
Vnitřní informační systém vysokoškolské instituce zahrnuje informace o studentech, 
zaměstnancích, o vzdělávacím programu a jeho součástech, o platných legislativních 
normách, o financování, o aktivitách školy a dalších (příklady zdrojů: informační 
systém školy pro evidenci studentů, dokumenty studijních programů a oborů, statut 
vysoké školy, vnitřní směrnice a pokyny platné pro vysokou školu, dokumenty finanční 
a mzdové účtárny, výroční zprávy aj.). Pro potřebu spolupráce s absolventy (získávání 
informací z vnějšího prostředí, ale zároveň i informací k hodnocení vzdělávacího 
procesu z vnitřního prostředí) je třeba neustále aktualizovat databázi kontaktů,  
ať už e-mailových adres, telefonů nebo bydliště. Při odchodu absolventů ze školního 
prostředí je třeba s nimi systém aktualizace domluvit. V současné době jsou velkou 
výhodou ve spojení webové stránky, které dnes má každá vysokoškolská instituce a kde 
je možné vytvořit vstup pro databázi kontaktů absolventů.  
 
Marketingový výzkum jako proces získávání informací popisuje Kotler (2001, s. 116) 
jako „systematické určování, shromažďování, analyzování a vyhodnocování informací, 
týkajících se určitého problému, před kterým firma (vysoká škola) stojí.“ 
Vysokoškolská instituce může využít marketingový výzkum jako prostředek k získání 
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informací a zaměřit ho například na potenciální zákazníky školy, tedy uchazeče. 
Předmětem zkoumání pak bývá zjištění jejich zájmů a potřeb, aby mohla být sestavena 
nabídka studijních programů a oborů a jejich obsah, tedy kurikula. Podle věkové 
kategorie uchazečů a s ohledem na zaměstnání může být výzkumem řešena forma 
studia, způsob výuky. Dále v návaznosti na úspěšné uplatnění absolventů na trhu práce 
mohou být zjišťovány požadavky na absolventy ze strany zaměstnavatelů, což 
napomáhá i tvorbě odpovídajícího profilu absolventa. Respondenty tedy nejčastěji 
budou tvořit skupiny uchazečů jako potenciálních zákazníků školy, absolventi, firmy 
v tržním prostředí jako příjemci kvalifikované pracovní síly, ale např. i jako zákazníci  
v podobě odběratelů produktů vědeckovýzkumné činnosti. 
 
Marketingový výzkum sestává z několika po sobě jdoucích kroků (viz obrázek 7). 
Nejprve je definován problém, který chce instituce řešit. Tento problém je rozpracován 
do řady otázek, na které chce instituce získat odpověď. Připraví se plán výzkumu, který 
uspořádává celý proces z hlediska organizace, finančního rozpočtu, metod sběru 
informací. V první fázi se často využívají informace sekundární, které již zjištěny byly, 
ale k jiným účelům, lze je však využít pro stávající účely. Primární informace jsou 
nejčastěji zjišťovány anketou a pozorováním. Při dotazování studentů nebo absolventů 
je značnou výhodou využití internetu, jelikož těmto skupinám je nejvíce dostupný  
a zvyšuje se tak procento návratnosti. Po sběru procházejí informace kontrolou, kde 
jsou vyřazeny údaje neúplné, nečitelné či jinak nepoužitelné. Údaje se pak  převádějí  
do tabelizované formy pro možnost použití matematicko-statistických metod k příslušné 
analýze. Na základě provedené analýzy dat se zpracovávají závěry a doporučení,  
ve kterých jsou odpovědi na formulované otázky v počáteční fázi výzkumu. 
 
Obrázek 7 Fáze marketingového výzkumu (podle Kotler, 2004, s. 228) 
 
 
 
Marketingový výzkum ve vysokoškolském prostředí je nezbytný proces v rámci 
marketingových aktivit, který se neustále opakuje, aby ve svých doporučeních  
a závěrech přinášel managementu vysoké školy informace nutné pro řízení s cílem 
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vytváření a udržování konkurenceschopné pozice na trhu vysokých škol, na trhu 
terciárního vzdělávání. 
 
 
1.5 Marketingový mix 
 
Marketingový mix představuje soubor marketingových nástrojů využívaných manažery 
vysoké školy k dosažení marketingových cílů na cílovém trhu. Je neoddělitelnou 
součástí marketingové koncepce a marketingového řízení.  
 
Marketingový mix je tvořen tzv. „4P“ Neila H. Bordena, kam patří Produkt (produkt, 
produktová politika), Price (cena, cenová tvorba, cenová politika), Promotion 
(komunikační politika), Place (distribuce a místo). Ve službách, kam patří i vzdělávání, 
se tato „P“ dále doplňují o prvek People (lidé, pracovníci), Presentation (prezentace)  
a Process (proces), celkem tedy na „7P“. (Cooper; Lane, 1999, s. 20)  
 
V oblasti vzdělávání jsou ke „4P“ Bordena přidána další čtyři „P“ částečně 
modifikovaná z oblasti služeb1, a to Personalities (osobnosti), Process Pedagogical 
Approaches (procesní pedagogické přístupy),  Participation Activating (participační 
aktivizace) a Physical Evidence (materiální předpoklady). Kromě materiálních 
předpokladů zahrnuje Štefko (2003, s. 100) mezi prvky marketingového mixu  
i produktivitu a kvalitu (Productivity and Quality) podle Lovelocka, Vandermerwese  
a Lewise. Ve vysokoškolském prostředí je možné uplatnit i další „P“ Morrisona (1995) 
jako je například Packaging“ (sestavování balíčků služeb, ve vysokoškolském prostředí 
například v podobě doplňkových kurzů v rámci studia s možností získání osvědčení),  
a Partnership (partnerská spolupráce, kooperace, vztahy s partnery vysoké školy 
z vnějšího prostředí). Marketingový mix je v podobě „P“ tvořen z pohledu organizace.  
 
 
 
 
 
 
                                                          
1
 např. Jakubíková, 1998; Cibáková a kol., 2000; Štefko, 2003  
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1.5.1 „4P“ marketingového mixu  
 
 Produkt 
 
„Produkt je cokoliv, co může být nabízeno na trhu k uspokojení potřeb nebo přání.“ 
(Kotler, 2003, s. 389) Podle Hannagana (1996) je produkt považován za řešitele 
zákazníkova problému.  
 
Produkt představují u vysokoškolské instituce studijní programy s jejich  obory, v rámci 
celoživotního vzdělávání pak jednotlivé kurzy. Marketingovým produktem je nejčastěji 
vzdělávací program, který z hlediska širšího pojetí zahrnuje celkovou vzdělávací 
nabídku vysoké školy. Štefko (2003, s. 135) vychází z názvu Urbanové a používá  
v takovém případě výraz „produktové portfolio“. Produktem mohou být i výstupy 
vědeckovýzkumné činnosti, projekty se specifickým zaměřením, odborné publikace 
určené nejen studentům, ale i široké odborné veřejnosti. Produkt je vytvářen na základě 
potřeb potenciálních spotřebitelů, které jsou zjišťovány prostřednictvím marketingového 
výzkumu  a aktivním sledováním vývoje prostředí, ve kterém se zákazníci, tedy studenti 
nebo absolventi, nacházejí. Produkt je rozhodujícím prvkem nabídky trhu a měl by být 
chápán jako celková nabídka zákazníkovi.  
 
Produkt existuje v pěti hierarchicky uspořádaných úrovních, které se nabalují na jeho 
jádro1 a v tomto pojetí bývá nazýván tzv. komplexním produktem. 
 
Úrovně komplexního produktu: 
- jádro; 
- konkrétně použitelný produkt; 
- idealizovaný očekávaný produkt; 
- rozšířený produkt; 
- potenciální produkt. 
 
Jádro představuje užitný efekt (obecnou prospěšnost nebo užitečnost), který uspokojuje 
potřebu samotnou. Od produktů vzdělávací instituce se očekává, že poskytují vzdělání.  
                                                          
1
 např. Kotler, 2003, s. 390; Beneš a kol., 2001, s. 25 
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Další úroveň tvoří konkrétně použitelný produkt, kde obecnou užitečnost je třeba 
transformovat do podoby konkrétního užití, to znamená, že je nabízeno vzdělání  
se specializací v určitém konkrétním oboru, konkrétně zaměřeném kurzu.  
 
Zákazník určité vlastnosti produktu očekává jako samozřejmé. Očekává tedy,  
že znalosti budou interpretovány kvalifikovanými přednášejícími, že přenos informací 
bude probíhat v odpovídajícím prostředí. A tímto je tvořena třetí úroveň, tedy 
idealizovaný očekávaný produkt.  
 
Rozšířený produkt ze čtvrté úrovně představuje „přídavek“, něco navíc, co překonává 
přání nebo očekávání spotřebitele vzdělávacích služeb. Velice výstižný je výrok Elmera 
Wheelera: „Neprodávejte zákazníkům řízky! Prodávejte jim smaženou pochoutku!“ 
(Kotler, 2003, s. 390). Co může překonat očekávání studenta? Mohou to být například 
vstupy odborníků z praxe do výuky v podobě výběrových přednášek, může to být 
participace studentů na zajímavých projektech zpracovávaných pro konkrétní oblast 
praxe, může to být moderní technické vybavení školy, které se užívá pro výuku a je 
studentům přístupné. Může to být elektronický přístup k zapisování se do předmětů  
do jednotlivých semestrů nebo akademického roku, k přihlašování se na zkoušky, 
k získání přehledu informací o vlastním studiu, o studijních materiálech apod. Studenti 
tak mohou pracovat prostřednictvím internetu z domova, ze svého zaměstnání, což pro 
ně znamená určitý komfort. Do této úrovně je možné zahrnout i lidský faktor, tedy 
vstřícný přístup pedagogů ke studentům. 
 
Pátou úrovní je potenciální produkt, zahrnující veškerá rozšíření a „přídavky“,  
ke kterým dojde u produktu v budoucnosti. Rozšířený produkt ze čtvrté úrovně 
představuje základní produkt se všemi rozšířeními doplněnými v současné době zatímco 
potenciální produkt představuje všechna možná budoucí rozšíření. Zahrnuje nové 
možnosti uspokojení zákazníka a odlišení vlastní nabídky od nabídky konkurence. 
Studijní obory jakožto produkty vzdělání musí splňovat všeobecný odborný základ, 
který musí dodržet všechny instituce, které obor nabízejí. Co je tedy možné v rámci 
vzdělávání zahrnout do budoucího rozšíření? Vzdělání přináší základní efekt, a to 
znalosti a dovednosti z určitého oboru. Hlavním motivem vzdělávání pro uchazeče  
o studium je získání nebo rozšíření kvalifikace a uplatnění se na trhu práce. A právě toto 
je možné chápat jako „přídavek“, který bude využitelný v budoucnosti. Od vzdělávací 
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instituce tedy bude požadován takový přístup ke vzdělávacímu procesu, který umožní 
absolventům co nejvyšší procento pravděpodobnosti získání zaměstnání. Předpokládá to 
neustálý kontakt s novými vědeckými poznatky v oboru, s novými technologiemi, 
kontakt s pracovním prostředím k monitorování jeho aktuálních požadavků a na základě 
toho přizpůsobování obsahu studia i metod výuky. 
 
Z hlediska konkurenceschopnosti patří mezi nejvýznamnější složky obalu jádra 
produktu rozšířený a potenciální produkt.  
 
Každý produkt má svůj životní cyklus sestávající z fáze zavádění produktu na trh, růstu, 
zralosti a poklesu, Kotler (2004) zahrnuje do cyklu životnosti produktu i fázi 
vývojovou. Svůj životní cyklus mají i studijní programy a obory. Vzhledem k měnícímu 
se prostředí je někdy značně obtížné určit, ve které fázi se vzdělávací produkt nachází. 
Životní cyklus vzdělávacích produktů (zejména studijních programů a oborů) bývá 
poměrně dlouhodobý, a proto z hlediska jejich životaschopnosti je třeba inovacím  
a návaznostem na oblast praxe věnovat značnou pozornost.  
 
Proces tvorby nového vzdělávacího programu ve smyslu studijního programu, oboru, 
vyjadřuje Jakubíková (1998, s. 103) jako posloupnost následujících kroků:  
zrod námětů » analýza příležitostí » výběr námětů » tvorba programu »  uvedení na trh 
»   evaluace programu. 
 
Studijní programy a obory jako produkty tvoří základní náplň vzdělávacích činností 
vysoké školy. Měly by být sestavovány na základě potřeb a přání zájemců o studium 
v souladu s potřebami trhu práce a společnosti, zjištěnými marketingovým výzkumem. 
Jejich obsah podléhá určité standardizaci prostřednictvím akreditace a reakreditace. 
Evaluace vzdělávacích programů zahrnuje různé hodnotící analýzy programů, projektů 
vzdělávání, včetně hodnocení kurikul. Ověřuje se, zda obsah a cíle odpovídají 
stanovenému profesnímu profilu apod.  
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 Cena 
 
Cena je peněžní ekvivalent ze strany kupujícího za nabídku výkonu prodávajícího.  
Ve školském systému vystupuje cena v podobě školného a v tomto případě má svou 
funkci v podstatě  pouze u soukromých škol. Vzdělání na veřejných vysokých školách 
je hrazeno ze státního rozpočtu, kam přispívají všichni daňoví poplatníci. Cenu však 
z pohledu studenta tvoří všechny výdaje, které se studiem souvisejí, tedy kromě výše 
zmíněného školného např. poplatky za přijímací řízení, nákup studijních pomůcek, 
stravování, ubytování, cestovné. Cena jako nástroj regulace poptávky a nabídky má ve 
školství poněkud jiný charakter než v ostatních oblastech národního hospodářství. 
 
Při stanovení školného nebo ceny kurzu v rámci celoživotního vzdělávání je nutné 
vycházet z nákladů a tento přístup kombinovat s tržním přístupem, kde je zohledněna 
poptávka, cena konkurence za srovnatelné produkty i vnímání spotřebitelské hodnoty 
produktu.  
 
Mezi časté cíle cenové politiky v oblasti vzdělání zařazuje  Jakubíková (1998, s. 115) 
např. maximální využití zařízení, vybavení i využití lidských zdrojů; maximalizaci 
finančních zdrojů k udržení nebo zvýšení výdajů na pracovníky, učitele a vzdělávací  
a další doplňkové programy; úhradu nákladů. 
 
Cena v současné době patří k poměrně významným rozhodovacím faktorům při výběru 
studia a vzdělávací instituce ze strany uchazečů, ať už v podobě nákladů na studium 
jako celek nebo v podobě školného. 
 
 Distribuce vzdělávacího programu 
 
Distribuce vzdělávacího programu (opět zejména ve smyslu studijního programu, 
oboru) zahrnuje způsob jeho distribuce, umístění školy včetně její dostupnosti  
a vybavenosti a rozvrh vyučovacích hodin. Obdobně jako u služeb, kdy zákazník 
obvykle získává produkt v místě jeho realizace, kam se dostaví, je tomu i u poskytování 
vysokoškolského vzdělání, kdy vyučovací proces probíhá převážně v budově školy.  
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Jestliže se zabýváme distribucí ve školském prostředí, řešíme komu, kdy, kde a jakým 
způsobem budeme vzdělávací programy dodávat. Vzdělávací programy mohou být 
studentům doručeny prostřednictvím tradičních škol, korespondenčních kurzů, 
počítačové sítě, satelitních přenosů, masmédii, domácí výukou apod. (Jakubíková, 
1998).  
 
Distribuce vzdělávacích programů k zákazníkovi může být odlišná podle forem studia. 
Prezenční studium je organizováno převážně v budovách na předem určeném místě. 
Distanční studium je forma studia s převažujícím uplatněním samostudia a probíhá  
na odlišných místech než je vzdělávací instituce samotná, odděleně od vyučujícího. 
Využívá se zejména elektronické formy komunikace. Kombinovaná forma je kombinací 
obou.  
 
Na distribučním systému se mohou podílet i instituce zabývající se zprostředkováváním 
vzdělávání (v současné době je možné se s nimi setkat zejména  při zprostředkovacích 
službách umožňujících přístup do vysokoškolského vzdělávání pro zahraniční zájemce 
o studium). 
 
Rozšířením pracovišť veřejných vysokých škol nebo vznik soukromých vysokých škol  
a jejich umístění do jednotlivých regionů umožňuje přístup ke studiu širší veřejnosti 
právě s ohledem na snazší dostupnost z hlediska místa. Zároveň je v regionech větší 
předpoklad pro užší spolupráci se školskou institucí za účelem vytvoření návazností  
na požadavky regionálního trhu práce a tím i snadnějšímu uplatnění absolventů na trhu 
práce. 
 
 Komunikační mix 
 
Nástroje komunikace umožňují žádoucím způsobem informovat cílovou skupinu  
o studijní nabídce, umožňují získat potřebné sponzory, umožňují vytvářet dobré jméno 
vysoké školy. Marketingový komunikační mix tvoří zejména nejčastěji využívaná 
reklama a public relations, k dalším nástrojům komunikace patří například podpora 
prodeje, osobní prodej a přímý marketing. (Kotler, 2001) 
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Prostřednictvím marketingové komunikace se přenášejí informace o instituci samotné  
a její studijní nabídce do vnějšího prostředí. Podle modelu AIDA mají jednotlivé fáze 
následující posloupnost, a to upoutání pozornosti (Awarenes), vzbuzení zájmu 
(Interest), vyvolání přání (Desire) a dosažení akce (Action). Cílem je informovat, 
přesvědčovat a připomínat existenci produktu nebo firmy.  
 
Kotler (2001, s. 544) formuluje osm hlavních kroků vytvářejících komplexní program 
účinné komunikace a propagace: 
1) určení cílového příjemce sdělení; 
2) stanovení cíle komunikace;  
3) sestavení sdělení; 
4) výběr komunikační cesty;  
5) vypracování celkového rozpočtu na propagaci;  
6) rozhodnutí se pro určitý komunikační mix;  
7) vypracování systému měření účinnosti propagace;  
8) řízení a koordinování integrovaného procesu marketingové komunikace. 
 
V současné době je třeba zviditelnit instituci poskytující vzdělání, jelikož existuje 
poměrně silné konkurenční prostředí. Cílovou skupinu pro komunikaci tvoří uchazeči, 
dále rodiče, kteří často ovlivňují rozhodnutí o konečném výběru konkrétního studia  
a vzdělávací instituce, ale i firmy. Nejčastěji se k reklamě vzdělávacích služeb využívá 
tisk, méně rozhlas nebo televize jako médium komunikace. Účelem reklamy v oblasti 
vzdělávání je vytvořit nebo zvýšit poptávku po službách vysoké školy, vytvořit 
pozitivní image vysoké školy, posílit její finanční pozici, motivovat její zaměstnance. 
(Jakubíková, 1998) 
 
Public relations (vztahy s veřejností) jsou další důležitou složkou marketingového 
komunikačního mixu. Účelem této složky není propagovat konkrétní produkt, ale 
posilovat dobré jméno vzdělávací instituce a podílet se tak na vytváření dobrých vztahů 
k veřejnosti, budovat povědomí a důvěryhodnost instituce, zdůrazňovat její přednosti. 
 
Mezi hlavní nástroje marketingových public relations patří publikace (odborné 
publikace určené i pro širší odbornou veřejnost, výroční zprávy), události (konference, 
semináře, výstavy, dny otevřených dveří), zprávy, projevy, služby veřejnosti (příspěvky 
na dobročinné účely), identifikační média (jednoznačná vizuální identita daná barvami, 
logem). 
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Poměrně s úspěchem jsou realizovány a uchazeči využívány veletrhy zaměřené  
na nabídku vzdělání. V současné době uchazeči často využívají vyhledávání vysokých 
škol na internetových portálech, kde přímo získají i webovou stránku školy. 
Poskytovatelem adresáře a informací o možnostech vysokoškolského studia je instituce 
Centrum pro studium vysokých škol, dále informační centra pro mládež, speciálně 
školení poradci pro studium na středních školách. Těmto institucím je třeba dodávat 
úplné informace například formou informačních brožur, kde má svůj velký význam 
odkaz na webovou adresu školy. Funkční webové stránky poskytují uchazečům značné 
množství informací o podmínkách přijetí ke studiu, k samotné studijní nabídce  
i kontaktech na školu v případě upřesňujících dotazů. Pro stávající studenty tyto stránky 
poskytují aktuální informace k průběhu studia. Absolventům a veřejnosti jsou zde 
poskytovány informace o aktuálních kurzech celoživotního vzdělávání a mohou zde být 
umístěny i dotazníky pro výzkumné účely.  
 
V rámci komunikačního mixu má svůj význam pro vysokou školu sponzoring (vysoká 
škola by se měla stát objektem sponzoringu např. v oblasti výzkumu, výchově 
specialistů) a ústní podání doporučení, referencí o vysoké škole.  
 
Pro vysokou školu je důležité, aby komunikaci pojala jako tzv. integrovanou 
marketingovou komunikaci, kdy prostředkem komunikace nejsou pouze zaměstnanci  
a propagační sdělení, ale i zařízení vysoké školy, aktivity vysoké školy v rámci odborné 
veřejnosti. Jako souhrn vyvolávají dojmy u cílové skupiny, která si vytváří názory  
na vysokoškolskou instituci a hodnotí míru naplnění jejích příslibů. Vysoká škola 
komunikuje vším, co dělá. Vysoká škola komunikuje všemi prvky marketingového 
mixu. 
 
 
1.5.2 Další „P“ marketingového mixu 
 
 Lidé, osobnosti 
 
Ve vzdělávací instituci tento prvek představují pracovníci školy. Velice záleží na jejich 
kvalifikaci a chování k zákazníkovi, tedy ke studentovi, zvláště pak u zaměstnanců 
první linie, zaměstnanců, kteří přímo vstupují do jednání se studenty (pedagogové, ale 
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např. i zaměstnanci studijního oddělení apod.). Jakubíková (1998, s. 129) člení 
zaměstnance podle způsobu kontaktu se zákazníky do čtyř skupin: 
- kontaktní personál; 
- modifikátoři;  
- ovlivňovatelé; 
- izolovaný personál. 
 
Kontaktní personál má pravidelné kontakty se zákazníky a realizuje marketingové 
aktivity. Modifikátoři se přímo marketingových aktivit neúčastní, ale mají časté 
kontakty se zákazníky, mají přehled o marketingové strategii organizace. Ovlivňovatelé 
se marketingových aktivit účastní, ale většinou nemají přímý styk se zákazníky. 
Zabývají se průzkumem trhu, studiem vlivů prostředí, podílejí se na tvorbě produktu. 
Izolovaný personál vykonává různé podpůrné funkce, ovlivňuje aktivity spojené 
s tvorbou marketingového mixu a marketingový mix.  
 
Štefko (2003) rozlišuje dva typy osobností vysoké školy, kterými jsou vědecko-
pedagogické osobnosti (docenti, profesoři) a další pedagogové a manažeři vzdělávání 
(rektoři, prorektoři, kvestoři, děkani, proděkani, tajemníci, vedoucí kateder). Úspěšní 
pedagogové (osobnosti) se významně podílejí na vytváření image vzdělávací instituce  
a jsou zdrojem její konkurenční výhody, rovněž mají vliv na akreditační proces 
v souvislosti s novými studijními obory, udělování kompetencí pro habilitační řízení 
nebo jmenování profesorem. Mají nejen předpoklady vědomostní, ale zvládají 
pedagogické dovednosti, dokáží studenty zaujmout, motivovat je ke studiu. Štefko 
(2003) hovoří o technikách prolomení ledu tzv. „icebreakingu“ v souvislosti 
s pedagogickou činností.  
 
Úlohou vysokoškolských učitelů jako profesionálů se často ve svých publikacích 
zabývá Vašutová. Vysokoškolskému učiteli přikládá v hierarchii učitelské profese 
dominantní postavení. Výuka není jedinou profesionální činností vysokoškolského 
učitele, výuka je „vyvážena vědeckou a vývojovou (nebo uměleckou v uměleckých 
oborech) prací, v níž se vytváří poznatky, které se stávají předmětem výuky.“ (Vašutová, 
2002, s. 107) 
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Manažeři, kteří získávají osobnosti pro svoji instituci musí být též osobnostmi, protože 
jejich úkolem je přesvědčit o kvalitách školy, o záměrech do budoucna, o postavení této 
instituce na trhu vzdělávání.  
 
Všichni lidé, kteří na vysoké škole působí, s vysokou školou spolupracují  a i další, kteří 
ovlivňují její činnost, si zaslouží pozornost. Lidé tvoří nejdůležitější součást vysoké 
školy. 
 
 Proces, procesní pedagogické přístupy 
 
Proces obecně zahrnuje politiku, postupy, průběh aktivit, vytváří prostor  
pro rozhodování podřízených a spolupráci se zákazníky. (Janečková, 2000) Procesní 
záležitosti jsou ve značné míře ovlivňovány kreativitou a analytickým myšlením.  
 
V rámci vzdělávacích subjektů probíhá proces pedagogický, který se může  
u jednotlivých institucí odlišovat v přístupech, formách i samotné organizaci, ale určité 
jednotící prvky musí být zachovány. Jednotlivé vzdělávací instituce mohou odlišit své 
vzdělávací programy např. prostřednictvím odborné praxe, stáží, přednášek odborníků 
z praxe, uplatňováním skupinových metod vyučování apod. Žádoucí odlišnosti jsou 
silnou stránkou instituce a pak mohou vytvářet i její konkurenční výhodu.   
 
Štefko (2003, s. 117) využívá hodnotový řetězec vysoké školy ve smyslu Porterových 
generických strategií a popisuje podpůrné a základní činnosti vysoké školy.  
 
Podpůrné činnosti zahrnují: 
- infrastrukturu vysoké školy; 
- management lidských zdrojů vysoké školy; 
- vývoj a zdokonalování technik a metod vzdělávání, vědecký výzkum a vývoj; 
- obstaravatelské služby vysoké školy. 
 
Základní činnosti zahrnují: 
- řízení vstupních operací (přijímání nových studentů); 
- provozní operace (výzkum a vzdělávací procesy); 
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- řízení výstupních operací (naplnění profilu absolventa, závěrečné státní zkoušky, 
uplatnění); 
- marketing a související činnosti včetně součástí marketingového mixu VŠ; 
- servisní, podpůrné a doplňující služby. 
 
 Prezentace 
 
Prezentace je uváděna jako sedmý prvek marketingového mixu v oblasti služeb  
a souvisí s dotvářením představ zákazníka o instituci, vytváří hmotné prvky v prezentaci 
služeb. Prezentaci je možné ztotožnit s materiálními předpoklady (Physical Evidence). 
V oblasti vysokoškolského vzdělávání je tak snižováno riziko s využitím studijní 
nabídky a nejistota zájemce o studium. Získat přehled o úrovni prezentace je možné 
například prostřednictvím odpovědí na následující otázky: Jsou budovy, ve kterých 
dochází k poskytování vzdělávání přitažlivé, moderní, udržované? Jak jsou tyto budovy 
velké? Jakou má instituce image? Jak působí prostředí instituce na zákazníky 
(studenty)? Jaké je vybavení? (Cooper; Lane, 1999). 
 
 Participační aktivizace 
 
V marketingu škol je za prvek marketingového mixu považována participační 
aktivizace, která vyjadřuje míru účasti zákazníka, tedy studenta, na procesu tvorby  
a výměny daného produktu, vzdělávacího programu. (Cibáková a kol., 2000) 
 
Vzdělávací činnost  probíhá za  spoluúčasti studenta, výsledek je tedy ovlivněn nejen 
pedagogem, což je výrazné specifikum produkce vzdělávacích subjektů. Velice záleží 
na tom, jak se student do vyučovacího procesu zapojí, zda je pozorný nebo vyrušuje, 
zda aktivně reaguje na výzvy vyučujícího nebo je  pasivní. Student tedy spolurozhoduje 
o kvalitě vzdělávacího procesu.  
 
Jestliže škola využívá zpětné vazby, zajímají ji názory a připomínky studentů  
a akceptuje cenné připomínky z řad absolventů, má k dispozici podklady pro úspěšnou 
inovaci obsahu studia i metod výuky a získává tím opět konkurenční výhodu v tržním 
prostředí. Přátelská atmosféra mezi studenty a poskytovateli vzdělávání působí 
pozitivně na tvorbu dobrého jména školy. 
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 Produktivita a kvalita 
 
Produktivita výrobního faktoru obecně vyjadřuje hodnotu výstupu vztaženou k jednotce 
vstupu za určitý časový interval. (Fialová, 2006) V souvislosti s produktivitou hovoříme 
o účinnosti, efektivnosti. (Hindls a kol., 2003) Nejrozšířenější je sledování produktivity 
práce, která vyjadřuje množství produkce vytvořené za časovou jednotku. Produktivitu 
v prostředí vysoké školy vzhledem k charakteru vzdělávání není možné přesně měřit 
tak, jako v prostředí materiální produkce, a to například výstupy na jednotku času,  
na zaměstnance a jednotku času. Jelikož i vysoká škola jako instituce hospodaří 
s finančním rozpočtem, je třeba zvažovat, jaký počet pedagogů zajistí výuku určitého 
počtu studentů, jaký je k tomu potřeba počet pracovníků studijního oddělení a dalšího 
personálu. Určitá kritéria je tedy nutné stanovit, avšak s ohledem na udržení žádoucí 
kvality vzdělávacího procesu. Kritéria jsou do jisté míry dána schváleným studijním 
plánem, kde se výuka některých předmětů člení na cvičení a kde se pracuje s menším 
počtem studentů. Počet studentů na předmět a vyučovací hodinu je dán i kapacitou 
učeben. Se zvyšujícím se počtem studentů na jednoho vyučujícího a vyučovanou hodinu 
může docházet k poklesu kvality výuky.  
 
Produktivitu ve vzdělávacím prostředí  je třeba chápat jako ukazatel orientační, který 
ukazuje určité přetransformování vstupů do výstupů. Je třeba ji vztahovat ke kvalitě, 
která je odrazem uspokojení účastníků vzdělávání posuzovaného  podle uspokojení 
jejich potřeb a očekávání.  
 
Marketingový mix představuje komplex nástrojů, které vysoká škola využívá  
ve vhodném složení a vhodným způsobem k dosažení svých cílů, k naplnění svého 
poslání. 
 
 
1.6 Význam marketingu z hlediska udržitelnosti studijní nabídky  
v   programu vzdělávacích činností vysoké školy 
 
Marketingově orientovaná vysoká škola využívá principy marketingu a marketingového 
řízení ke stanovení programu činností, k vytvoření nabídky vzdělávacích programů1, 
                                                          
1
 Ve smyslu studijních programů a oborů, kurzů, apod. 
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aby si zajistila dlouhodobě úspěšné postavení v konkurenčním prostředí na trhu 
vysokých škol, uznání veřejnosti a byla prospěšná celé společnosti. 
 
Při plánování vzdělávacího programu využívají manažeři vysoké školy marketingový 
výzkum aplikovaný ve vnějším prostředí1 ke zjištění tržní mezery, k orientaci 
v konkurenci, ke zjištění podkladů pro stanovení obsahu studia od potenciálních 
zaměstnavatelů budoucích absolventů apod. Na základě vyhodnocení výsledků 
výzkumu zpracovávají návrh studijního programu se zdůvodněním jeho potřeby  
a zajištění a předkládají písemnou žádost o akreditaci s příslušnými náležitostmi 
(zejména s doklady o personálním, finančním, materiálním a technickém a informačním 
zabezpečení studijního programu nejméně na standardní dobu studia, záměr rozvoje 
studijního programu, jeho odůvodnění a předpokládaný počet přijímaných uchazečů  
o studium vyplývajícími z §79, odst. 1 zákona č. 111/1998 Sb., o vysokých školách  
a o změně a doplnění dalších zákonů (zákon o vysokých školách) Akreditační komisi.  
 
V zájmu udržitelnosti studijní nabídky v programu vzdělávacích činností vysoké školy  
a u příležitosti přípravy na žádost o prodloužení akreditace (reakreditace) studijního 
programu vysoká škola zpracovává výzkumná šetření ve vnitřním prostředí u studentů. 
K ověření zpětné vazby výstupů vzdělávacího procesu v podobě úspěšnosti absolventů 
na trhu práce využívá výzkum absolventů a firem, které mají vazby na vysokou školu,  
a to ve vnějším prostředí. Opakovaný výzkum slouží k aktualizaci vzdělávacího 
produktu a profilu absolventa, tedy opět k udržitelnosti produktu ve vzdělávací nabídce. 
K otázkám obsahu vzdělávacího produktu a studijní nabídce se vyjadřuje i akademická 
rada. 
 
Po přípravě studijní nabídky včetně personálního, materiálního a finančního 
zabezpečení následují marketingové aktivity k oslovení zájemců o studium (cílové 
skupiny uživatelů vzdělávacího produktu) prostřednictvím komunikačního mixu. 
K zajištění vysoké účinnosti propagace vysoké školy2, důvěryhodnosti vysoké školy 
jako instituce, je třeba uplatňovat integrovaný marketing k posílení materializace prvku 
                                                          
1
 Zpracovává se analýza marketingových příležitostí. 
2
 Projevuje se počtem přihlášených ke studiu, v závěru přijímacího řízení počtem zapsaných studentů  
do studia. Provádí se srovnání plánu (plánovaného počtu přijatých) a skutečnosti. 
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služby a snížení pocitu nejistoty vyplývajícího právě z jejího charakteru, k čemuž 
přispívá i integrovaná marketingová komunikace. 
 
V rámci realizace studijního programu vystupuje do popředí práce manažerská, 
spočívající v zajištění a zejména vedení personálu a získávání základních finančních 
zdrojů.  
 
Marketing dává odpověď na to, jaká služba má být poskytována a management určuje, 
jak příslušnou službu zajistit. Důsledné uplatňování marketingového řízení  
je předpokladem udržení aktivního, smysluplného a úspěšného chodu vysoké školy.  
 
Udržitelnosti studijní nabídky v programu činností vysoké školy napomáhá aplikace 
takových marketingových přístupů jako je: 
- spotřebitelský marketing - marketing nahlížející na marketingové aktivity 
z hlediska spotřebitele, ve vysokoškolském prostředí z hlediska zájemce  
o studijní nabídku vysoké školy  s uplatňováním potřeb vycházejících  
od budoucích zaměstnavatelů, kteří se stanou spotřebiteli v budoucnosti; 
- inovativní marketing - zahrnující marketingové činnosti s vyhledáváním nových 
produktů, ve vysokoškolském prostředí vyhledávání nových studijních 
programů nebo rozšiřováním stávajících programů o další příbuzné studijní 
obory, zájmem vysoké školy je vyhledávat nové a lepší způsoby svého 
fungování; 
- hodnotový marketing - znamená vytváření dalších hodnot pro účastníka 
v souvislosti se vzdělávacím procesem, např. získání osvědčení nebo certifikátu 
v rámci studia; 
-  marketing s posláním - vysoká škola nesleduje pouze vlastní prosperitu,  
ale definuje své záměry v rámci širšího společenského kontextu, např. přichází 
se společensky prospěšnými aktivitami;  
- společensky zodpovědný marketing - vysoká škola činí svá rozhodnutí  
na základě potřeb a zájmů studentů, jejich budoucích zaměstnavatelů  
a dlouhodobých společenských zájmů.  
 
Souhrnně jsou tyto marketingové přístupy Kotlerem a Armstrongem (2004) nazývány  
„prozíravým marketingem“.  
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Na základě analýzy je provedeno shrnutí dominantních prvků marketingu vysoké 
školy následovně: 
- vytvoření profilu vysoké školy (popsání vizí a poslání vysoké školy, 
formulovaní programů jejího rozvoje); využívání strategického marketingu1 
k dosažení perspektivních cílů vysoké školy; 
- průběžné uplatňování marketingového výzkumu; využívání výsledků národních 
a mezinárodních šetření v oblasti vysokoškolského studia a reagování na event. 
změny trendů s dopadem do vzdělávacího procesu; 
- uplatňování prvků marketingového řízení: analýza, plánování, realizace, 
kontrola; 
- uplatňování cíleného marketingu (segmentace trhu, tržní cílení, tržní umístění); 
- uplatňování integrované marketingové komunikace; na základě spokojenosti 
účastníků vzdělávání budování jejich věrnosti s cílem přispět k opakovanému 
využívání studijní nabídky rozšiřující jejich kvalifikaci, přispět k posílení jejich 
referenční hodnoty; 
- orientace na uchazeče ve vazbě na potřeby absolventa k uplatnění se na trhu 
práce; komunikace s absolventy, firmami; 
- využívání prvků marketingového mixu v základním i rozšířeném pojetí  
pro oblast vzdělávání  jako nástrojů k dosažení přesně formulovaných cílů; 
- uplatňování „prozíravého marketingu“ k zajištění dlouhodobé podpory 
výkonnosti marketingového systému s respektováním společenské dimenze; 
- uvažování prvků vnitřního prostředí školy danými např. kulturou školy, 
mezilidskými vztahy, organizační strukturou (úloha managementu vysoké školy). 
 
Maximální účinnosti je dosahováno, pokud je marketing chápán a realizován jako úsilí 
každého jednotlivce, každého pracovníka školy, pedagogického i nepedagogického. 
Marketingové principy pomáhají vysoké škole udržovat aktuální studijní nabídku 
v souladu s potřebami trhu práce i společnosti.  
 
 
 
                                                          
1
 Strategický marketing je jednou z vývojových fází marketingu, je spojován zejména s rozhodovacími 
procesy na úrovni vrcholového managementu firmy. Nabývá na významu v momentě, kdy se v současné 
době plánují budoucí činnosti, proto také klade značný důraz na plánovací etapu marketingového procesu. 
Není zde však vynechána etapa realizační a kontrolní. (Horáková, 2003) 
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2.  Výzkumné ověření vybraných prvků marketingu    
vysoké školy a dalších charakteristik 
prostřednictvím dotazníkového šetření 
 
Dotazníkové šetření bylo uskutečněno na katedře andragogiky a personálního řízení 
Filozofické fakulty Univerzity Karlovy v Praze, která v akademickém roce 2005/2006 
realizovala vzdělávání1: 
- v bakalářském studijním programu Pedagogika (kód B7501) a studijním oboru 
Andragogika a personální řízení (kód 7501R002) v prezenční a kombinované 
formě studia se standardní dobou studia 3 roky a platností akreditace  
do 31.10.2008; 
- v magisterském studijním programu Pedagogika (kód M7501) a studijním oboru 
Andragogika a personální řízení (kód 7501T002) v prezenční formě studia  
se standardní dobou studia 5 let a platností akreditace do 13.12.2007; 
v kombinované formě studia s platností akreditace do 31.12.2008; 
- v navazujícím magisterském studijním programu Pedagogika (kód MN7501)  
a studijním oboru Andragogika a personální řízení v prezenční formě studia  
se standardní dobou studia 2 roky a platností akreditace do 1.3.2009; 
- v doktorském studijním programu Pedagogika (kód P7501) a studijním oboru 
Andragogika (kód 7501V001) v prezenční a kombinované formě studia  
se standardní dobou studia 3 roky a platností akreditace do 13.12.2009. 
 
Výzkum byl zaměřen na bakalářský studijní program se studijním oborem Andragogika 
a personální řízení. Cílem tohoto studia je (dle dokumentu „Žádost o akreditaci“ 
akreditovaného MŠMT) příprava vysokoškolsky kvalifikovaných odborníků na úrovni 
středního managementu (nebo asistentů středního a vyššího managementu) pro výkon 
koncepčních, řídících a organizátorských činností ve všech oblastech oboru. Z profilu 
absolventa uvedeného v dokumentu „Žádost o akreditaci“ vyplývá, že studiem 
absolvent získává teoretické, odborné a metodické kvalifikace a kompetence. Disponuje 
potřebnými znalostmi z oblasti sociálních věd (pedagogika, andragogika, sociologie, 
psychologie, sociální psychologie, ekonomika, filozofie a právo). Získává odborné 
znalosti z didaktiky dospělých, profesního a zájmového vzdělávání dospělých, 
                                                          
1
 http://andragogika.ff.cuni.cz 
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personálního řízení a personálních činností, metod personální práce a metod sociálních 
výzkumů. Absolventi vykazují na základě multidiscipinární přípravy rozvinutou 
schopnost komunikovat s různými institucemi a odděleními organizací. Uplatnění 
mohou nalézt v oblasti podnikového vzdělávání, ve státních a soukromých vzdělávacích 
institucích, manažerských školách, v personálních útvarech různých organizací,  
ve státní správě, v kulturních a zájmových vzdělávacích zařízeních apod. Na absolventy 
tohoto oboru se při uplatnění nevztahuje regionální omezení. 
 
Cílem výzkumu bylo zmapovat postoje absolventů a studentů bakalářského studijního 
programu k vysoké škole, resp. katedře andragogiky a personálního řízení Filozofické 
fakulty Univerzity Karlovy v Praze; získat informace o hodnocení struktury studijního 
plánu v návaznosti na profil absolventa a skutečné uplatnění v praxi, o zkušenostech 
s uplatněním absolventů na trhu práce jako efektu vyplývajícího ze studia zkoumaného 
studijního oboru „Andragogika a personální řízení“, o hodnocení kvality výuky  
i výkonu vysokoškolských pedagogů; získat informace o představách současných 
studentů v návaznosti na jejich budoucí uplatnění v pracovním prostředím právě  
z hlediska obsahu studijního oboru. To vše zejména za účelem: 
- ověření a vyhodnocení podmínek majících vliv na udržitelnost studijní nabídky 
katedry ANDR; 
- zvýšení efektu vzdělávacího procesu vzhledem k možnosti snadnějšího 
uplatnění absolventů na trhu práce přizpůsobením struktury znalostí absolventů 
požadavkům praxe (zvýšení konkurenceschopnosti absolventů tohoto oboru); 
- vytváření dobré image vysoké školy, resp. katedry jako její součásti; 
- za účelem získání podnětů pro rozhodovací procesy v manažerské praxi katedry.  
Dotazníkové šetření bylo zaměřeno na zpětnou vazbu od absolventů a hodnocení 
vnitřních vzdělávacích procesů od absolventů i současných studentů.  
 
Výzkumný proces probíhal ve třech etapách (v časovém období od roku 2004 do roku 
2006), kde v přípravné etapě byly formulovány cíle a specifikován zkoumaný problém, 
v etapě realizační došlo ke sběru dat a vyhodnocovací etapa zahrnovala zpracování dat 
s využitím statistické analýzy a interpretací zjištění s vyústěním do popisu  
a propojování empirických výsledků k formulování závěrů a doporučení. 
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Z prostředí marketingu vysoké školy byly v této disertační práci k účelům výzkumného 
ověření vybrány tři prvky mající vliv na udržitelnost studijní nabídky bakalářského 
studijního programu ve vzdělávacím programu katedry ANDR. 
Jedná se o:  
-     produkt  a jeho obsah a  kvalita posuzovaná studenty a absolventy;  
-  spokojenost účastníků vzdělávání vyjádřená hodnocením studia s vazbou     
na přípravu pro výkon povolání;  
-     věrnost účastníků vzdělávání (ve smyslu aplikace věrnosti zákazníka z oblasti  
obchodu a služeb) projevující se využitím nabídky dalšího studia v navazujícím 
magisterském studijním programu a využitím nabídky kurzů celoživotního 
vzdělávání na FF UK v Praze. 
 
Z hlediska metod výzkumu byl k získání potřebných informací (primárních dat) použit 
průzkum prostřednictvím písemných dotazníků a individuální doplňující rozhovor 
k některým částem dotazníku, zejména k motivaci ke studiu a dalším možnostem 
vzdělávání.  
 
Vzhledem k poměrně nízkému počtu možných respondentů (zdroj ze statistiky 
studijního oddělení) nemohl být aplikován předvýzkum (sondáž, pilotáž) a dotazník byl 
po jeho prvním zpracování přímo použit. 
 
Pro zkoumání jevů byl zvolen přístup analyticko-syntetický. Zkoumaný jev byl rozložen 
do jednotlivých otázek, vytypovaných faktorů, které byly ještě rozkládány podle dalších 
hledisek, tedy s využitím tzv. druhého třídění, dle vzájemných souvislostí. Na úrovni 
dalšího zpracování a interpretace byly jevy zpětně skládány, syntetizovány. 
 
Zkoumaný soubor pro vybrané prvky marketingového prostředí vysoké školy tvořili 
absolventi a studenti katedry ANDR, využívalo se tedy pohledu dvou skupin 
„spotřebitelů“. U absolventů se jednalo o pohled se zpětnou vazbou, absolventi 
prováděli hodnocení po zkušenostech v pracovní sféře. U studentů bylo dotazníkové 
šetření zaměřeno na hodnocení právě probíhajícího studia s ohledem na představy  
a očekávání z hlediska jejich budoucího uplatnění na trhu práce.  
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Jednu skupinu, vzorek nositelů informací, tvořili absolventi kombinované formy studia, 
kteří ukončili studium bakalářského studijního programu v oboru „Andragogika  
a personální řízení“ v letech 1998 – 2004. Prezenční forma studia v těchto letech  
na katedře nebyla uskutečňována, proto respondenty tvořili pouze absolventi 
kombinovaného studia. Jednalo se o nenáhodný, účelový (záměrný) výběr. (Surynek  
a kol., 2001) Tato skupina obsahovala 145 absolventů. Z této skupiny se dotazníkového 
šetření účastnilo 64 respondentů, tedy 44,1%. Byli to absolventi, kteří odpověděli  
na kontaktní dopis a vyjádřili ochotu k vyplnění dotazníku. Opakované kontaktování 
dopisem nebylo provedeno, jelikož adresy z databáze studijního oddělení byly původní 
a předpokládalo se, že ti, kteří neodpověděli, buď dopis vůbec neobdrželi nebo nebyli 
ochotni účastnit se dotazníkového šetření a tudíž na dopis nereagovali. Z celkového 
počtu 145 absolventů bylo ve sledovaném období 40 mužů a 105 žen. Dotazníkového 
šetření se zúčastnilo 12 mužů (30% z celkového počtu mužů) a 52 ženy (49,5% 
z celkového počtu žen). Z původní struktury absolventů ve vzorku respondentů tedy 
převažovaly ženy. 
 
Druhou skupinu tvořili studenti prezenční formy studia zkoumaného oboru. V prvním  
a jediném ročníku této formy studia v akademickém roce 2005/20061 studovalo celkem 
30 studentů, z nichž se 23 studentů (76,7%) stalo respondenty pro účely tohoto šetření, 
z toho 21 žen a 2 muži. Byli to účastníci výuky v době, kdy jim byl dotazník předložen 
k vyplnění. 7 studentů se výuky neúčastnilo. Opakované dotazování nebylo realizováno. 
 
Dotazník pro studenty byl konstruován v podobném členění jako pro absolventy (do tří 
částí obsahově podobných), aby bylo možné provést komparaci výsledných údajů  
a vytvořit hodnotnější závěry pro výukový proces a zároveň získat informace o tom, zda 
dochází k rozdílu některých zkoumaných charakteristik při hodnocení účastníků 
vzdělávání dvou rozličných forem studia a věkových kategorií.  
 
V dotaznících jsou nejčastěji použity základní druhy otázek (Surynek a kol., 2001),  
a to otázky uzavřené, kde jsou předem stanoveny varianty odpovědí. V rámci otázek 
uzavřených jsou použity otázky alternativní, které zahrnují jen dvě krajní možnosti 
odpovědí (ano x ne, muž x žena) a otázky selektivní, jež umožňují více možností volby. 
                                                          
1
 V akademickém roce 2005/2006 byla prvním rokem otevřena prezenční forma studia u bakalářského 
studijního programu Pedagogika a oboru Andragogika a personální řízení. 
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Pro některé otázky jsou vytvořeny odpovědi pomocí škálování v rozsahu tří až pěti 
bodů. V menším rozsahu v případech, kde je možnost výskytu jiné odpovědi než tvoří 
nabídka, jsou použity otázky polootevřené. V hodnocení je část otázky s individuální 
odpovědí zpracována komentářem zvlášť. Otázky otevřené se v dotazníku vyskytují 
v minimální míře, v dotazníku pro absolventy jedenkrát, pro prezenční studenty 
čtyřikrát.  
 
Dotazník pro absolventy obsahuje 26 otázek včetně identifikačních údajů, dotazník  
pro prezenční studenty 25 otázek a osobní údaje. V úvodu obou dotazníků je uvedeno, 
komu jsou dotazníky určeny, jaký je jejich význam a dispozice pro vyplnění. Na závěr 
dotazníku je uvedeno poděkování za jeho vyplnění.  
 
Úspěšnost operacionalizace, tedy postupu vedoucího v sociologickém a sociálně 
psychologickém výzkumu zejména kvantitativního charakteru od hypotéz k ukazatelům, 
(Surynek, 2001), souvisí s pojmy validita a reliabilita. Validita vyjadřuje, zda je 
dotazníkem měřeno skutečně to, co měřeno být má, tedy, jak uvádí Surynek (2001,  
s. 62) „do jaké míry je v ukazatelích skutečně postižen obsah sledovaného obecného 
pojmu.“ Míra validity však pro tento případ není měřitelná, je pouze odhadnutelná, lze 
ji do jisté míry odvodit od dosažených výsledků šetření a jejich použitelnosti pro řešení 
zkoumaného problému. Jestliže je splněna záruka opakovatelnosti, můžeme hovořit  
o tom, že výzkumná technika je reliabilní, tedy spolehlivá. Ověřit reliabilitu je možné 
porovnáváním výsledků různých šetření, která jsou uskutečněna za stejných podmínek. 
V našem případě se jednalo rozsahem o poměrně malé výzkumné šetření, jež bylo 
realizováno prvně. Porovnání výsledků zjištěných za stejných podmínek nebylo možné. 
Porovnáním výsledků vlastního šetření a výsledků zjištěných na základě obdobné 
struktury dotazování v rámci národních studií s podobnými výstupy je možné reliabilitu 
nepřímo odvodit.  
 
Při dotazování absolventů byl nejprve zaslán průvodní dopis s vysvětlením účelu 
písemného dotazování s žádostí k zodpovězení otázek a poskytnutí kontaktu  
na e-mailovou, event. poštovní adresu pro předání dotazníku. Pouze ve třech případech, 
kde respondenti neměli přístup k počítači, byl dotazník zaslán poštou, v ostatních 
případech byl zprostředkován elektronickou poštou. Při dotazování studentů 
prezenčního studia byl v úvodu vysvětlen účel a význam dotazníku a dotazník samotný 
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byl vyplněn studenty v předem určeném čase a místě v období výuky na katedře 
andragogiky a personálního řízení. Příloha A obsahuje dotazník pro absolventy  
a Příloha B dotazník pro studenty. 
 
V rámci realizační etapy byla získána data prostřednictvím písemného dotazování 
v období leden až únor 2005 u absolventů a v prosinci 2005 u studentů prezenčního 
studia. Výsledky dotazování byly zpracovány formou tabulek, u otevřených odpovědí 
výčtem charakteristik většinou s uvedeným počtem odpovědí. Výsledky výzkumu byly 
publikovány v odborném časopise Personál a AULA. 
 
 
2.1 Výsledky dotazníkového šetření - absolventi 
 
Dotazník určený absolventům bakalářského studijního programu Filozofické fakulty 
Univerzity Karlovy oboru „Andragogika a personální řízení“ sestává ze tří hlavních 
částí. První část dotazníku se zabývá charakteristikou současného zaměstnání. Obsahuje 
čtrnáct otázek, z toho je jedenáct otázek uzavřených, dvě otázky polootevřené a jedna 
otevřená. Druhý oddíl dotazníku se zabývá zkoumáním připravenosti absolventů pro 
výkon povolání po ukončení studia. Obsahuje celkem 12 otázek a možnost 
individuálního vyjádření formou připomínek k možnostem zlepšení sledovaného studia. 
V této části je použito 8 otázek uzavřených a 4 polootevřené. Absolventi mají možnost 
na závěr této části vyjádřit své připomínky. Ve třetí části dotazníku se nacházejí osobní 
údaje respondentů pro statistické třídění.  
 
Z 64 respondentů byla jedna žena v invalidním důchodu, vyjadřovala se tedy pouze 
k některým otázkám souvisejícím s hodnocením studia, nikoli se zaměstnáním.  
 
Získané údaje jsou tabelizovány s propočtem procentních bodů u vybraných veličin.  
U vybraných otázek jsou zpracována data v členění na odpovědi mužů a žen odděleně, 
pak i souhrnně. V některých případech, kde se vyskytl předpoklad provázanosti údajů 
z více tabulek, jsou tabulky sestaveny z údajů rozdílných otázek s využitím druhého 
třídění.  
 
Otázky jsou v jednotlivých částech číslovány tak, že první číslo znamená příslušnou 
část (1 – 3) a druhé číslo za tečkou pořadí otázky.  
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2.1.1 Charakteristika současného zaměstnání  
 
Předmětem zkoumání první části dotazníku je charakteristika současného zaměstnání 
absolventů, v případě jejich nezaměstnanosti charakteristika posledního zaměstnání. 
Data jsou sbírána z pohledu odvětví národního hospodářství, velikosti firmy, funkce, 
kterou vykonávají, náplně práce, oboru, který vystudovali ve vazbě na obor, kde 
současně pracují, z pohledu možnosti kariérového růstu, platového ohodnocení apod.  
 
Tato část dotazníku obsahuje 13 primárních tabulek s výsledky a dalších 11 tabulek 
s výsledky vyplývajícími z druhého třídění. 
 
1.1 Jaký je charakter Vašeho současného zaměstnání? 
 
Tabulka 1 – Charakter současného zaměstnání 
Ženy Muži Celkem Charakter současného zaměstnání 
 počet % počet % počet % 
Zaměstnanec 40 76,9 11 91,7 51 79,7 
Podnikatel 4 7,8 0 0 4 6,3 
Zaměstnanec a současně podniká 3 5,8 0 0 3 4,6 
Podnikatel a současně zaměstnán 0 0 1 8,3 1 1,6 
Mateřská dovolená 2 3,8 0 0 2 3,1 
Vojenská služba 0 0 0 0 0 0 
Nezaměstnaný 2 3,8 0 0 2 3,1 
Invalidní důchod 1 1,9 0 0 1 1,6 
Celkem 52 100 12 100 64 100 
 
Z celkového počtu získaných odpovědí z tabulky 1 je patrné, že největší počet 
absolventů se nachází v pozici zaměstnanců firem, jedná se o 51 absolventů z celkového 
počtu 64, což tvoří 79,7%. Jednoznačně jako zaměstnanci převažují muži, podnikáním 
se více zabývají ženy, i když toto procento vzhledem k celku není příliš vysoké. Pouze 
6,3% absolventů podniká, 6,2% absolventů kombinuje zaměstnání s podnikáním. 
Z celkového počtu dotázaných jsou 2 absolventi nezaměstnaní, jedná se o ženy. 
 
Hlavním záměrem této otázky je získání přehledu proporcí charakteru zaměstnání 
zejména  mezi podnikateli a zaměstnanci. 
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Do této výsledné tabulky 1 oproti tabulce dotazníku byl přidán údaj o invalidním 
důchodu, jelikož tato odpověď zde nebyla zachycena a vyplynula z komentáře 
připojeného k dotazníku. V dotazníku by v dalších letech nemusela být zahrnuta 
„vojenská služba“ jako jedna z možností odpovědí. Pro případ další možnosti by mohla 
být uvedena odpověď „jiný – uveďte jaký“.   
 
V případech, kde jsou z dotazníků získány odpovědi od 63 respondentů, v tabulce není 
zahrnut řádek s počtem neuvedených odpovědí. V takovém případě chybí údaj  
od respondentky v invalidním důchodu, která odpovídala pouze na některé otázky 
zejména z druhé a třetí části dotazníku. 
 
1.2 Jaká je velikost firmy, kde pracujete? (V případě nezaměstnanosti uveďte 
velikost firmy, ve které jste byli zaměstnáni naposledy.) 
 
Do tabulky 2 neuvedla odpověď respondentka v invalidním důchodu, ženy  
na mateřské dovolené a ženy nezaměstnané uvedly své poslední zaměstnání. Celkem 
tedy odpověď uvedlo 51 respondentů – žen a 12 mužů. 
 
Tabulka 2 – Velikost firmy, kde jsou absolventi zaměstnáni 
Ženy Muži Celkem Velikost firmy 
 počet % počet % počet % 
Do 25 zaměstnanců 9 17,6 2 16,7 11 17,5 
Od 26 do 100 zaměstnanců 11 21,6 2 16,7 13 20,6 
Od 101 do 500 zaměstnanců 14 27,5 3 25,0 17 27,0 
Od 501 do 1 000 zaměstnanců 5 9,8 0 0 5 7,9 
Nad 1 001 zaměstnanců 12 23,5 5 41,6 17 27,0 
Celkem 51 100 12 100 63 100 
 
Z celkového počtu respondentů jich nejvíce pracuje ve firmách s velikostí od 101  
do 500 zaměstnanců (27%) a nad 1001 zaměstnanců (27%). Ve firmách nad 1001 
zaměstnanců pracuje z celkového počtu dotazovaných nejvíce mužů (41,6%), nejvíce 
žen z jejich celkového počtu pracuje ve firmách od 101 do 500 zaměstnanců (27,5%).  
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1.3 V jakém odvětví národního hospodářství v současné době pracujete?  
(V případě nezaměstnanosti uveďte odvětví, ve kterém jste byli zaměstnáni 
naposledy.) 
 
Dle Českého statistického úřadu1 jsou sledována následující odvětví národního 
hospodářství: zemědělství; lesnictví; průmysl a energetika; stavebnictví; obchod, 
ubytování a stravování, cestovní ruch; doprava a spoje; peněžnictví a pojišťovnictví 
(tzv. tržní služby); veřejná správa; školství; zdravotnictví; kultura a sport; ostatní 
veřejné, sociální a osobní služby. Do šetření byla vybrána pouze některá odvětví 
národního hospodářství, kde byl předpoklad uplatnění absolventů. Konzultační  
a poradenské služby názvem netvoří odvětví, ale z důvodu zaměření oboru byla tato 
možnost vyčleněna samostatně. Další možnosti odpovědí měli respondenti v odpovědi 
s názvem „jiné“. 
 
Tabulka 3 – Odvětví národního hospodářství, kde jsou absolventi zaměstnáni 
Ženy Muži Celkem Odvětví národního hospodářství 
 počet % počet % počet % 
Průmysl 17 33,3 5 41,6 22 34,9 
Obchod a služby 9 17,6 3 25,0 12 19,0 
Školství a věda 3 5,9 1 8,3 4 6,4 
Veřejná a státní správa 11 21,6 2 16,8 13 20,6 
Peněžnictví 1 2,0 0 0 1 1,6 
Zdravotnictví 1 2,0 0 0 1 1,6 
Zemědělství 0 0 0 0 0 0 
Konzultační a poradenské služby 4 7,8 0 0 4 6,4 
Jiné 5 9,8 1 8,3 6 9,5 
Celkem 51 100 12 100 63 100 
 
Odvětvím, kde absolventi pracují v největším počtu v zastoupení žen i mužů, je 
průmysl. Jedná se o celou jednu třetinu respondentů. Z hlediska počtu je téměř na stejné 
úrovni oblast obchodu a služeb a veřejné a státní správy, kde je zaměstnáno 19%  
a 20,6%, tedy přibližně po jedné pětině z celkového počtu respondentů. V oblasti 
veřejné a státní správy je  zaměstnáno více žen než mužů, i když zohledníme počty 
respondentů v poměru ženy k mužům. Jiné oblasti, které absolventi uváděli individuálně 
tvoří občanská sdružení (dva respondenti), média (tři), kultura (jeden). Ve školství,  
                                                          
1
 www.czso.cz, 22.6.2006 
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vědě, v konzultační a poradenské oblasti pracuje osm absolventů, což je 12,8% 
z celkového počtu odpovědí. Nejméně absolventů pracuje v peněžnictví a zdravotnictví.  
 
1.4 V jakém útvaru ve firmě pracujete? 
 
Na tuto otázku (z hlediska charakteru – otevřenou otázku s vlastní možností odpovědi) 
odpovídali pouze někteří absolventi a výsledky jsou sestaveny do následující tabulky  4. 
Na otázku odpovědělo 51 dotazovaných, 13 z celkového počtu odpověď neuvedlo, 
včetně respondentky v invalidním důchodu.  
 
Tabulka 4 – Útvar ve firmě, kde jsou absolventi zaměstnáni 
Ženy Muži Celkem Útvar ve firmě 
 počet % počet % počet % 
Personální  20 38,6 6 50,0 26 40,6 
Obchodní 9 17,4 3 25,0 12 18,8 
Ekonomický 5 9,6 0 0 5 7,8 
Zahraniční 1 1,9 0 0 1 1,6 
Právní 2 3,8 0 0 2 3,1 
Vzdělávání 2 3,8 0 0 2 3,1 
Kultura 1 1,9 0 0 1 1,6 
Jiné 2 3,8 0 0 2 3,1 
Neuvedlo 10 19,2 3 25,0 13 20,3 
Celkem 52 100 12 100 64 100 
 
Nejvíce respondentů, celkem 40,6% dotázaných, pracuje v personálním útvaru. Muži se 
více uplatňují v útvarech personálních a obchodních, ženy i v dalších firemních 
útvarech. Dále 18,8% absolventů pracuje v útvaru obchodním. Jedná se téměř o jednu 
pětinu absolventů. 7,8% absolventů pracuje v útvaru ekonomickém, další jsou 
zastoupeny nízkým počtem, jednoho nebo dvou. V případě jiných možností odpovědí se 
jednalo u dvou respondentek o pracovní zařazení na úřadu práce. I když úřad práce není 
firemním útvarem, byl respondentkami vyspecifikován zvlášť.  
 
1.5 Jakou funkci vykonáváte? 
 
Na otázku jakou funkci vykonávají absolventi ve svém zaměstnání odpovědělo  
60 respondentů, 4 ženy odpověď neuvedly včetně ženy v invalidním důchodu.  
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V možnostech odpovědí se vyskytuje vrcholový manažer (dále v textu top manažer), 
jedná se o manažera na vrcholové úrovni řízení. Řídící pracovník (dále v textu manažer) 
je manažerem na střední úrovni řízení. 
 
Tabulka 5 – Funkce absolventů ve firmě 
Ženy Muži Celkem Funkce ve firmě 
 počet % počet % počet % 
Vrcholový manažer (top manažer) 6 11,5 0 0 6 9,4 
Řídící pracovník (manažer) 20 38,5 7 58,3 27 42,2 
Zástupce vedoucího pracovníka 1 1,9 0 0 1 1,6 
Bez řídící funkce 21 40,4 5 41,7 26 40,6 
Neuvedlo 4 7,7 0 0 4 6,2 
Celkem 52 100 12 100 64 100 
 
Téměř na stejné úrovni z hlediska počtu absolventů je jejich obsazení v pozici manažera 
(27) nebo bez řídící funkce (26). Šest absolventů pracuje ve vrcholovém managementu 
a jsou to pouze ženy. Ze šesti top manažerek jsou čtyři podnikatelky a dvě 
zaměstnankyně (provázanost s tabulkou 1).  
 
1.6  Jaká je převládající náplň Vaší práce? (V každém řádku vyberte jednu  
z možností.) 
 
Tabulka 6 – Převládající náplň práce absolventů 
Nízká Střední Vysoká Převládající náplň práce 
 počet % počet % počet % 
Tvůrčí 12 19,0 32 50,8 19 30,2 
Koncepční 8 12,7 37 58,7 18 28,6 
Rutinní 35 55,6 21 33,3 7 11,1 
Týmová 22 34,9 24 38,1 17 27,0 
Samostatná (individuální) 8 12,7 24 38,1 31 49,2 
Psychicky náročná 3 4,8 23 36,5 37 58,7 
Míra zodpovědnosti 3 4,8 26 41,3 34 53,9 
Pozn.: červeně jsou označeny odpovědi s největší četností 
 
Všichni respondenti v počtu 63 zařazovali převládající náplň jejich práce do tří 
odstupňovaných kategorií, škál. Ve středních hodnotách převládá tvůrčí a koncepční 
charakter vykonávané práce. Vysokým stupněm je hodnocena psychická náročnost, 
míra zodpovědnosti při vykonávané práci a převážně samostatné působení oproti 
týmové práci. Samostatný charakter práce v rámci vysoké míry hodnocení převažuje 
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nad týmovým charakterem (v počtech vyjádřeno v poměru 31 : 17). Nízký stupeň 
hodnocení převládá u rutinní práce, na střední úrovni ji připouští 21 respondentů, což 
ale také není zanedbatelné množství. Týmová práce se vyskytuje v hodnocení nízkého  
a středního stupně více než u vysokého, ale rozdíl není významně velký. 
 
Charakter práce absolventů je dle jejich osobního hodnocení převážně psychicky 
náročný s poměrně velkou mírou odpovědnosti.  
 
Pro možnost podrobnější analýzy byly hodnoty z tabulky 6 ještě v druhém třídění 
rozpracovány v tabulkách 7 – 9 zvlášť pro top manažery, manažery a pracovníky bez 
řídící funkce. 
 
Převládající náplň práce – hodnocení top manažerů 
 
Tabulka 7 – Převládající náplň práce top manažerů 
Nízká Střední Vysoká Převládající náplň práce 
 počet % počet % počet % 
Tvůrčí 0 x 2 x 4 x 
Koncepční 0 x 3 x 3 x 
Rutinní 6 x 0 x 0 x 
Týmová 1 x 3 x 2 x 
Samostatná (individuální) 0 x 4 x 2 x 
Psychicky náročná 0 x 1 x 5 x 
Míra zodpovědnosti 0 x 1 x 5 x 
 
Top manažeři přiřazují vysokou míru psychické náročnosti, zodpovědnosti a tvůrčímu 
charakteru práce. Náplň práce hodnotí jako individuální převážně ve středních 
hodnotách, jako koncepční a týmovou ve středních a vysokých hodnotách. Rutinní 
náplň práce označili všichni top manažeři nízkým výskytem. V této tabulce a dále  
v tabulkách s nízkými počty odpovědí nejsou propočítána procenta, tvar tabulky je ale 
zachován. 
 
Hodnocení top manažerů v tabulce 7 se shoduje s hodnocením souhrnným v tabulce 6 
zejména v náplni rutinní práce, v psychické náročnosti a míře zodpovědnosti. 
Koncepční a týmová práce je rovněž téměř na stejné úrovni. U top manažerů v tabulce 7 
převažuje tvůrčí charakter práce ve vysokých hodnotách oproti tabulce 6, kde se nachází 
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ve středních hodnotách. Samostatný charakter práce je ve střední hodnotě oproti vysoké 
hodnotě v tabulce 6.  
 
Převládající náplň práce – hodnocení manažerů 
 
Tabulka 8 – Převládající náplň práce manažerů 
Nízká Střední Vysoká Převládající náplň práce 
 počet % počet % počet % 
Tvůrčí 4 x 15 x 8 x 
Koncepční 0 x 17 x 10 x 
Rutinní 15 x 8 x 4 x 
Týmová 8 x 11 x 8 x 
Samostatná (individuální) 3 x 11 x 13 x 
Psychicky náročná 2 x 7 x 18 x 
Míra zodpovědnosti 0 x 10 x 17 x 
Pozn.: červeně jsou označeny odpovědi s největší četností 
 
V tabulce 8, která zachycuje hodnocení manažerů, je shoda se souhrnnou  
tabulkou 6 v hodnotách týkajících se rutinní práce, psychické náročnosti a míře 
zodpovědnosti. V ostatních hodnotách je průběh podobný jen s mírnými odchylkami. 
Tvůrčí a koncepční práce u top manažerů se více objevuje v hodnocení vysoké míry 
výskytu, manažeři tento charakter práce označují nejvíce  střední mírou výskytu. 
 
Převládající náplň práce – hodnocení pracovníků bez řídící funkce 
 
Tabulka 9 – Převládající náplň práce pracovníků bez řídící funkce 
Nízká Střední Vysoká Převládající náplň práce 
 počet % počet % počet % 
Tvůrčí 8 x 12 x 6 x 
Koncepční 8 x 15 x 3 x 
Rutinní 13 x 11 x 2 x 
Týmová 12 x 8 x 6 x 
Samostatná (individuální) 4 x 8 x 14 x 
Psychicky náročná 1 x 14 x 11 x 
Míra zodpovědnosti 2 x 12 x 12 x 
Pozn.: červeně jsou označeny odpovědi s největší četností 
 
V tabulce 9 z hlediska hodnocení převládající pracovní náplně pracovníků bez řídící 
funkce v porovnání se souhrnnou tabulkou 6 se rutinní charakter práce vyskytuje  
ve středních hodnotách v poměrně velkém zastoupení, psychická náročnost práce  
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se přesouvá z hodnocení vysokého více do středního, míra zodpovědnosti je stejná 
v počtech odpovědí pro vysokou i střední míru výskytu. Tvůrčí a koncepční charakter 
práce se pohybuje nejvíce ve středních hodnotách. Týmovou práci hodnotí pracovníci 
převážně nízkou úrovní výskytu, tzn., že týmová práce se vyskytuje v pracovní náplni  
pracovníků bez řídící funkce poměrně málo. Více jsou zastoupeny vysoké hodnoty  
zachycující samostatný charakter práce. Koncepční a tvůrčí charakter dominuje  
ve střední míře výskytu. 
 
1.7 Jaké je Vaše současné pracovní uplatnění v návaznosti na absolvovaný obor  
na VŠ? 
 
Tabulka 10 – Současné pracovní uplatnění absolventů 
Ženy Muži Celkem Současné pracovní uplatnění  
 počet % počet % počet % 
Pracuje v oboru, který vystudoval/a 29 56,9 4 33,3 33 52,4 
Pracuje v profesně příbuzném oboru 6 11,9 2 16,7 8 12,7 
Pracuje mimo obor s částečným využitím 
znalostí z VŠ 8 15,6 6 50,0 14 22,2 
Pracuje mimo obor bez využití znalostí 
z VŠ 8 15,6 0 0 8 12,7 
Celkem 51 100 12 100 63 100 
 
Více než polovina (52,4%) absolventů pracuje v oboru, který vystudovali. Dvě třetiny 
absolventů pracují v oboru, který vystudovali nebo v oboru profesně příbuzném. Pouze 
jedna třetina absolventů pracuje mimo obor a z toho jen 12,7% absolventů nevyužívá 
znalosti z vysoké školy a z toho pouze ženy.  
 
1.8 Pokud pracujete mimo obor, jaké Vás k tomu vedly důvody? 
 
U respondentů, kteří nepracují v oboru, který vystudovali, byly zkoumány důvody, které 
je k tomuto vedly.  
 
Tabulka 11 – Důvody práce mimo obor 
Ženy Muži Celkem Důvody práce mimo obor 
 počet % počet % počet % 
Nízký plat 3 18,7 2 33,3 5 22,7 
Práce mimo místo bydliště 1 6,3 0 0 1 4,6 
Jiné 12 75,0 4 66,7 16 72,7 
Celkem 16 100 6 100 22 100 
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Mezi důvody, které absolventy přiměly pracovat mimo obor, patří v 5 případech nízké 
finanční ohodnocení, pouze v 1 případě důvody související s bydlištěm. Z nabídky 
možných odpovědí převažují jiné důvody, kde respondenti uvedli kariérový růst  
v 6 případech, příležitost dalšího profesního rozvoje, i když mimo obor, ve 3 případech, 
zajímavou pracovní náplň ve 4 případech, změnu majitelů firmy v 1 případě a důvod, 
že mimo obor pracovali již dříve a pouze chtěli získat vysokoškolský diplom  
ve 2 případech.  
 
1.9 Jak jste spokojený/á s pracovním uplatněním, které jste po absolvování studia 
získal/a? 
 
K této otázce jsou zpracovány dvě hodnotící tabulky, a to zvlášť pro skupinu 
absolventů, kteří pracují v oboru nebo v profesně příbuzném oboru v tabulce 12 a zvlášť 
pro skupinu absolventů, kteří pracují mimo obor v tabulce 13 a v následné souhrnné 
tabulce 14. 
 
Spokojenost absolventů pracujících v profesním oboru nebo v profesně příbuzném 
oboru s jejich pracovním uplatněním 
 
Tabulka 12 – Spokojenost absolventů s pracovním uplatněním – pracující v oboru nebo 
v profesně příbuzném oboru 
 
Ženy Muži Celkem Spokojenost s uplatněním po VŠ 
 počet % počet % počet % 
Spokojený/á 25 71,4 3 50,0 28 68,3 
Celkem spokojený/á 8 22,9 2 33,3 10 24,4 
Mírně nespokojený/á 2 5,7 1 16,7 3 7,3 
Nespokojený/á 0 0 0 0 0 0 
Celkem 35 100 6 100 41 100 
 
Spokojených a celkem spokojených absolventů pracujících v oboru nebo příbuzném 
oboru s jejich uplatněním na trhu práce po absolvování studia na FF UK ve zvoleném  
a zároveň zkoumaném oboru je 92,7%. Mírně nespokojení jsou pouze 3 absolventi, což 
celkem představuje 7,3%. 
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Spokojenost absolventů pracujících mimo obor s částečným využitím nebo bez 
využití znalostí z vysoké školy s jejich pracovním uplatněním 
 
Tabulka 13 – Spokojenost absolventů s pracovním uplatněním – pracující mimo obor 
Ženy Muži Celkem Spokojenost s uplatněním po VŠ 
 počet % počet % počet % 
Spokojený/á 2 x 3 x 5 22,7 
Celkem spokojený/á 2 x 3 x 5 22,7 
Mírně nespokojený/á 5 x 0 x 5 22,7 
Nespokojený/á 7 x 0 x 7 31,9 
Celkem 16 x 6 x 22 100 
 
Absolventi, kteří pracují mimo obor jsou v počtu 10 spokojeni a celkem spokojeni, 
v počtu 12 nespokojeni či mírně nespokojeni.  
 
U absolventů, kteří pracují v oboru nebo v příbuzném oboru je poměr větší ve prospěch 
spokojenosti (38 : 3), jak vyplývá z tabulky 12 oproti výsledkům z tabulky 13, kde je 
poměr 10 : 12 u absolventů pracujících mimo obor. Nespokojenost či mírná 
nespokojenost u absolventů  pracujících mimo obor se týká pouze žen.  
 
Souhrnná tabulka spokojenosti absolventů s pracovním uplatněním, které  
po absolvování studia získali 
 
Tabulka 14 - Spokojenost absolventů s pracovním uplatněním po absolvování studia 
Ženy Muži Celkem Spokojenost s uplatněním po VŠ 
 počet % počet % počet % 
Spokojený/á 27 x 6 x 33 52,4 
Celkem spokojený/á 10 x 5 x 15 23,8 
Mírně nespokojený/á 7 x 1 x 8 12,7 
Nespokojený/á 7 x 0 x 7 11,1 
Celkem 51 x 12 x 63 100 
 
Svoji spokojenost, větší či menší, vyjádřily více než dvě třetiny všech respondentů 
(76,2%), kteří se průzkumu účastnili. Pouze 23,8% absolventů je nespokojených  
či mírně nespokojených s jejich uplatněním na trhu práce a z toho početně více 
absolventů zaměstnaných mimo obor, který vystudovali a více se týká žen než mužů. 
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1.10 Jak jste spokojený/á s možností dalšího postupu – kariérového růstu 
v zaměstnání? 
 
Odpovědi na tuto otázku jsou rovněž rozpracovány podle dvou skupin absolventů,  
a to pracujících v oboru a mimo obor a dále v souhrnné tabulce za všechny respondenty. 
Výsledky jsou obsahem tabulky 15 – 17. 
 
Spokojenost absolventů, kteří pracují v oboru nebo v profesně příbuzném oboru, 
s možností jejich kariérového růstu 
 
Tabulka 15 – Spokojenost absolventů s možností kariérového růstu – pracující v oboru nebo 
v profesně příbuzném oboru 
 
Ženy Muži Celkem Spokojenost s kariérovým růstem 
 počet % počet % počet % 
Spokojený/á 17 x 2 x 19 46,3 
Celkem spokojený/á 14 x 2 x 16 39,1 
Mírně nespokojený/á 3 x 2 x 5 12,2 
Nespokojený/á 1 x 0 x 1 2,4 
Celkem 35 x 6 x 41 100 
 
Svoji spokojenost s možností kariérového růstu vyjádřilo 35 absolventů, tedy 85,4% 
z těch, kteří pracují v oboru nebo v profesně příbuzném oboru. Pouze 6 absolventů, tedy 
14,6% je nespokojených či mírně nespokojených a z toho více žen. 
 
Spokojenost absolventů, kteří pracují mimo obor, s možností jejich kariérového 
růstu 
 
Tabulka 16 - Spokojenost absolventů s možností kariérového růstu – pracující mimo obor 
Ženy Muži Celkem Spokojenost s kariérovým růstem 
 počet % počet % počet % 
Spokojený/á 2 x 4 x 6 27,3 
Celkem spokojený/á 4 x 2 x 6 27,3 
Mírně nespokojený/á 4 x 0 x 4 18,1 
Nespokojený/á 6 x 0 x 6 27,3 
Celkem 16 x 6 x 22 100 
 
Z výsledků tabulky 16 vyplývá mírná převaha spokojenosti s možností kariérového 
růstu v poměru 12 : 10 (pokud porovnáváme celkové výsledky v součtu spokojený  
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a celkem spokojený k součtu mírně nespokojený a nespokojený). Nespokojené a mírně 
nespokojené jsou pouze ženy, muži jsou spokojeni a celkem spokojeni ve všech 
případech zaměstnání mimo obor. 
 
Souhrnná tabulka spokojenosti absolventů s možností jejich kariérového růstu 
 
Tabulka 17 – Spokojenost absolventů s možností kariérového růstu – souhrnná tabulka 
Ženy Muži Celkem Spokojenost s kariérovým růstem 
 počet % počet % počet % 
Spokojený/á 18 35,3 6 14,3 24 38,1 
Celkem spokojený/á 17 33,3 4 14,3 21 33,3 
Mírně nespokojený/á 9 17,7 2 35,7 11 17,5 
Nespokojený/á 7 13,7 0 35,7 7 11,1 
Celkem 51 100 12 100 63 100 
 
71,4% absolventů je spokojeno a celkem spokojeno s možností jejich kariérového růstu, 
pouze 28,6% je mírně nespokojeno nebo nespokojeno. Z celkového hodnocení tedy 
poměrně výrazně převažuje vyjádření spokojenosti. 
 
1.11 Jak jste získal/a po ukončení studia na VŠ pracovní uplatnění? 
 
Tabulka 18 – Získání pracovního uplatnění absolventů 
Ženy Muži Celkem Získání pracovního uplatnění 
 počet % počet % počet % 
Snadno 36 70,6 7 58,3 43 68,3 
S mírnými obtížemi 9 15,7 5 41,7 14 22,2 
S velkými obtížemi 4 7,8 0 0 4 6,3 
Doposud zaměstnání nenašel/a 2 5,9 0 0 2 3,2 
Celkem 51 100 12 100 63 100 
 
Více než polovina respondentů (68,3%) našla zaměstnání snadno, jsou zde započítáni  
i ti, kteří již zaměstnání měli a studiem si zvyšovali nebo doplňovali kvalifikaci. 
S mírnými obtížemi si našlo uplatnění 22,2% absolventů. S velkými obtížemi nebo bez 
zaměstnání po vysoké škole je 9,5%, z toho všechny ženy. Respondentky s odpovědí 
„doposud zaměstnání nenašly“ byly kontaktovány. Jedná se o ženy nezaměstnané, 
zaměstnání dříve měly, v současné době ho dlouhodobě hledají (a doposud nenašly). 
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Úspěšnější v získávání zaměstnání jsou muži, jejich hodnocení se nachází u možností 
odpovědí snadno a s mírnými obtížemi.   
 
1.12 Vaše současné zaměstnání je v pořadí: 
 
Tabulka 19 – Pořadí současného zaměstnání 
Ženy Muži Celkem Pořadí současného zaměstnání 
 počet % počet % počet % 
První 8 x 0 x 8 13,6 
Druhé 11 x 3 x 14 23,7 
Třetí 10 x 3 x 13 22,0 
Více než třetí 18 x 6 x 24 40,7 
Celkem 47 x 12 x 59 100 
 
Záměrem této otázky bylo získání přehledu vývoje zaměstnání z hlediska četnosti jeho 
střídání. V odpovědích absolventů převažuje více než třetí zaměstnání v pořadí, které 
reprezentuje odpověď 24 respondentů, v pořadí druhé a třetí zaměstnání má  
27 respondentů a 8 respondentů je zaměstnáno v prvním zaměstnání. K této otázce se 
vyjádřilo 59 respondentů. 
 
1.13 Byl/a jste někdy evidován/a na úřadu práce jako nezaměstnaný/á? 
 
Tabulka 20 – Evidence na úřadu práce 
Ženy Muži Celkem Evidence na úřadu práce 
 počet % počet % počet % 
Ne 38 74,5 10 83,3 48 76,2 
Ano, méně než půl roku 10 19,6 2 16,7 12 19,0 
Ano, více než půl roku 3 5,9 0 0 3 4,8 
Celkem 51 100 12 100 63 100 
 
Na úřadu práce nebylo evidováno 76,2% absolventů, což jsou dvě třetiny dotázaných. 
Zkušenost s evidencí do půl roku má 19,0% respondentů, více než půl roku pouze 4,8%, 
z toho ženy.   
 
Evidenci v době nezaměstnanosti je možné zařadit do otázek, které respondent nemusí 
zodpovědět pravdivě právě vzhledem k osobnímu charakteru otázky, kde svou roli hraje 
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psychologický faktor. Vyhodnocení je tedy více méně informativní, zda zkušenost 
s touto institucí absolventi mají. 
 
1.14 Jaký je Váš průměrný hrubý měsíční příjem? (resp. příjem dosažený 
v posledním zaměstnání) 
 
Odpovědi na výše uvedenou otázku jsou zpracovány odděleně pro ženy a muže 
v členění pracující v oboru a profesně příbuzném oboru, mimo vystudovaný profesní 
obor a do souhrnné tabulky.  
 
Průměrný hrubý měsíční příjem absolventů pracujících v oboru nebo v profesně 
příbuzném oboru, který vystudovali 
 
Tabulka 21 – Průměrný hrubý měsíční příjem – pracující v oboru nebo v profesně příbuzném 
oboru 
 
Ženy Muži Celkem Průměrný hrubý měsíční příjem počet % počet % počet % 
Do 15 000 Kč 1 x 0 x 1 2,4 
15 001 – 20 000 Kč 3 x 1 x 4 9,8 
20 001 – 25 000 Kč 8 x 1 x 9 22,0 
25 001 – 30 000 Kč 5 x 0 x 5 12,2 
Nad 30 001 Kč 18 x 4 x 22 53,6 
Celkem 35 x 6 x 41 100 
 
Nejpočetnější skupina absolventů pracujících v oboru nebo profesně příbuzném oboru 
v počtu 22 má hrubý měsíční příjem v kategorii nad 30 001 Kč, další skupina v počtu  
9 má hrubý měsíční příjem patřící do kategorie s rozpětím 20 001 až 25 000 Kč. Pouze 
1 absolventka má příjem v kategorii do 15 000 Kč. V kategorii od 15 001 do 20 000 Kč 
se nacházejí 4 absolventi. Převážná většina absolventů podle kategorií pracujících 
v oboru nebo profesně příbuzném oboru (87,8%) se v příjmech  pohybuje  
nad průměrnou mzdou1.  
 
                                                          
1
 V době dotazníkového šetření činila průměrná měsíční nominální mzda v roce 2004  ve 4. čtvrtletí 
19 890 Kč  a v roce 2005 1. čtvrtletíč 17 678 Kč. (www.czso.cz ze dne 22.6.2006) 
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Průměrná měsíční nominální mzda1 zahrnuje všechny příjmy (základní mzdy a platy, 
příplatky a doplatky ke mzdě nebo platu, prémie a odměny, náhrady mezd a platů, 
odměny za pracovní pohotovost a jiné složky mzdy nebo platu), které byly v daném 
období zaměstnancům zúčtovány k výplatě a představuje podíl připadající  
na jednoho zaměstnance za měsíc.  
 
Průměrný hrubý měsíční příjem absolventů pracujících mimo obor, který 
vystudovali 
 
Tabulka 22 - Průměrný hrubý měsíční příjem – pracující mimo vystudovaný profesní obor 
Ženy Muži Celkem Průměrný hrubý měsíční příjem 
 počet % počet % počet % 
Do 15 000 Kč 6 x 0 x 6 27,3 
15 001 – 20 000 Kč 2 x 2 x 4 18,2 
20 001 – 25 000 Kč 3 x 0 x 3 13,6 
25 001 – 30 000 Kč 3 x 3 x 6 27,3 
Nad 30 001 Kč 2 x 1 x 3 13,6 
Celkem 16 x 6 x 22 100 
 
U žen pracujících mimo vystudovaný obor je pořadí obrácené vzhledem k výsledkům 
předchozí tabulky 21, jejich příjmy se soustřeďují zejména v kategorii do 15 000 Kč,  
a to u šesti z celkového počtu čtrnáct. V kategorii nejnižšího rozpětí příjmu se nachází 
nejvíce odpovědí vzhledem k ostatním kategoriím u žen. Muži, kteří pracující mimo 
obor jsou z hlediska celkového pohledu na příjmy úspěšnější, čtyři ze šesti mají příjem 
přesahující 25 000 Kč. V kategorii s nejnižším rozpětím příjmu se u nich nevyskytuje 
žádná odpověď. Příjmy nad 30 000 Kč však mají dvě ženy, ale pouze jeden muž. 
 
Souhrnná tabulka průměrného hrubého měsíčního příjmu absolventů  
 
Tabulka 23 – Průměrný hrubý měsíční příjem – souhrnná tabulka 
Ženy Muži Celkem Průměrný hrubý měsíční příjem 
 počet % počet % počet % 
Do 15 000 Kč 7 x 0 x 7 11,1 
15 001 – 20 000 Kč 5 x 3 x 8 12,7 
20 001 – 25 000 Kč 11 x 1 x 12 19,0 
25 001 – 30 000 Kč 8 x 3 x 11 17,5 
Nad 30 001 Kč 20 x 5 x 25 39,7 
Celkem 51 x 12 x 63 100 
                                                          
1
 http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/prumerna_mzda, 22.6.2006 
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Více než jedna třetina absolventů (39,7%) má v současné době průměrný hrubý měsíční 
příjem v kategorii nad 30 001 Kč. Pouze 11,1% absolventů (ženy) má příjem v kategorii 
do 15 000 Kč a 36,5% absolventů má příjem v kategoriích od 20 001 do 30 000 Kč. Tři 
čtvrtiny absolventů (podle kategorií hrubých měsíčních příjmů) mají hrubý měsíční 
příjem převyšující průměrnou měsíční nominální mzdu ve sledovaném období. 
 
S využitím údajů tabulek 14 a 23 byla sestavena tabulka 24, která z hlediska druhého 
třídění uvádí přehled o spokojenosti absolventů s pracovním uplatněním v souvislosti  
s jejich hrubým měsíčním příjmem.  
 
Tabulka 24 - Spokojenost absolventů s pracovním uplatněním po absolvování studia ve vazbě  
na hrubý měsíční příjem 
 
Spokojenost 
s uplatněním po VŠ/ 
hrubý měsíční příjem 
Do 
15 000 
15 001 – 
20 000 
20 001 –  
25 000 
25 000 – 
30 000 
Nad 
30 001 
Celkem 
Spokojený/á  x x 4 8 21 33 
Celkem spokojený/á  x 1 7 3 4 15 
Mírně nespokojený/á  2 5 1 x x 8 
Nespokojený/á  5 2 x x x 7 
Celkem 7 8 12 11 25 63 
 
Ti, kteří jsou nespokojení nebo mírně nespokojení s pracovním uplatněním se objevují 
v kategoriích nižších mezd, celkem spokojení a spokojení v kategoriích od 20 001 Kč 
výše. Největší počet spokojených se nachází v kategorii hrubých měsíčních příjmů nad 
30 001 Kč. 
 
Vzhledem k povaze obou výše uvedených proměnných byl k ověření nezávislosti mezi 
spokojeností absolventů s pracovním uplatněním po absolvování studia a jejich hrubý 
měsíční příjem využit χ2 test nezávislosti v kontingenční tabulce. Podmínkou užití testu 
jsou dostatečně vysoké hypotetické četnosti (konstruovány za předpokladu nezávislosti 
obou proměnných). Požadovaná velikost hypotetických četností je alespoň 5, resp. 
alespoň 80 % všech polí kontingenční tabulky s hypotetickými četnostmi větší než 5. 
V případě nesplnění této podmínky je rozdělení testového kritéria více či méně odlišné 
od rozdělení chí-kvadrát.  
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Ve snaze o dodržení podmínek tohoto testu bylo provedeno sloučení příjmových 
kategorií 25001-30000 a 30001+ do jedné kategorie. I tak není podmínka  
o hypotetických četnostech splněna bezezbytku, je tedy nutné brát výsledek testu 
s určitou rezervou. 
 
Obrázek 8 Výsledek testu ze systému STATGRAPHICS Plus 
 
Chi-Square Test
------------------------------------------
      Chi-Square        Df         P-Value
------------------------------------------
           73,94         9          0,0000
------------------------------------------
Warning: some cell counts < 5.
 
 
 
Z uvedeného výstupu systému STATGRAPHICS Plus vyplývá, že hodnota testového 
kritéria uvedeného testu je 73,94 a počet stupňů volnosti je 9. Na základě určené  
p-hodnoty vyplývá, že na 5% hladině významnosti (i na 1% hladině významnosti) lze 
zamítnout nulovou hypotézu chí-kvadrát testu, která tvrdí: nezávislost obou 
proměnných, a je tedy prokázána závislost kategorie příjem na spokojenosti 
s uplatněním. Je třeba připomenout, že tento výsledek může být ovlivněn neúplným 
dodržením podmínky, avšak vzhledem k vysoké hodnotě testového kritéria lze 
předpokládat, že výsledek je správný. Pohledem na tabulku vstupních údajů lze dopředu 
očekávat, že tvrzení o závislosti mezi spokojeností a příjmem je správné.  
 
Sílu závislosti lze měřit pomocí Pearsonova koeficientu, který nabývá hodnot od nuly 
do jedné. Hodnota tohoto koeficientu je 0,7326 a tedy lze hovořit o relativně silné 
závislosti spokojenosti na příjmové kategorii. 
 
 
2.1.2 Připravenost pro výkon povolání po ukončení studia 
 
Ve druhém oddílu dotazníku je prostřednictvím otázek zkoumáno, jak absolventi 
hodnotí přínos vysokoškolského studia z pohledu uplatnění se na trhu práce a v praxi 
samotné. V poměrně rozsáhlých možnostech hodnocení příslušných schopností, znalostí 
a dovedností vyjadřují míru osobní spokojenosti s úrovní vysokoškolské přípravy pro 
výkon povolání, hodnotí v podstatě kvalitu produktu  (studijního oboru) z hlediska jeho 
účinků v praxi. Pro hodnocení forem výuky je využita škála v rozpětí 1 – 5 s významem 
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školní klasifikace. Ostatní otázky směřují do oblasti dalšího vzdělávání, např., zda by 
absolventi opět při svém vzdělávání využili Filozofickou fakultu Univerzity Karlovy  
v Praze, jaká témata vzdělávacích kurzů si doplňovali, jakou by volili jejich formu 
apod. Otázkou, zda by si absolventi doplňovali kvalifikaci na stejné škole, kterou 
absolvovali, je zkoumána věrnost absolventa a jeho loajalita k vysoké škole, jejíž je 
absolventem. 
 
2.1 Studoval/a byste stejný obor na VŠ znovu?  
 
Tabulka 25 – Opětovná volba studia stejného oboru  
Ženy Muži Celkem Studium stejného oboru znovu 
 počet % počet % počet % 
Ano 43 x 11 x 54 85,7 
Ne 8 x 1 x 9 14,3 
VŠ bych nestudoval/a 0 x 0 x 0 0 
Celkem 51 x 12 x 63 100 
 
Stejný obor „Andragogika a personální řízení“ by studovalo znovu  85,7% absolventů. 
Pouze 14,3% absolventů by již volbu stejného oboru neopakovalo. Žádný 
z dotazovaných absolventů neoznačil možnost, že by vysokou školu nestudoval.  
 
2.2 Pokud byste znovu stejný obor nestudoval/a, jakou VŠ a jaký obor byste 
studoval/a? 
 
Tato otázka byla formulována jako otevřená s možností vlastní odpovědi bez nabídky. 
Podle odpovědí by se 2 absolventi zaměřili na studium právní specializace, 2 absolventi 
na studium psychologie a sociologie a 5 absolventů na oblast ekonomiky  
a bankovnictví. Konkrétní vysoké školy nebyly v odpovědích zmíněny. 
 
2.3 Jak Vás na základě dosavadních zkušeností připravilo studium na VŠ pro Vaše 
zaměstnání? 
Tabulka 26 – Hodnocení přípravy studiem na zaměstnání 
Ženy Muži Celkem Příprava studiem na zaměstnání 
 počet % počet % počet % 
Velmi dobře 10 x 1 x 11 17,5 
Celkem dobře 30 x 10 x 40 63,5 
Příliš nepřipravilo 10 x 1 x 11 17,5 
Vůbec nepřipravilo 1 x 0 x 1 1,5 
Celkem 51 x 12 x 63 100 
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Na otázku, jak studium připravilo absolventy na jejich zaměstnání odpovědělo 81% 
velmi dobře a celkem dobře, přičemž nejpočetnější je odpověď celkem dobře,  
a to u 63,5% respondentů. Pouze jedna respondentka odpověděla, že ji studium pro její 
budoucí zaměstnání vůbec nepřipravilo. 
 
Z hlediska druhého třídění byla zpracována tabulka 27, která vypovídá o hodnocení 
přípravy studiem na zaměstnání ve vazbě na spokojenost absolventů s jejich pracovním 
uplatněním. 
 
Tabulka 27 – Hodnocení přípravy studiem na zaměstnání ve vazbě na spokojenost absolventů 
s pracovním uplatněním 
 
Hodnocení 
přípravy/ 
spokojenost 
Velmi 
dobře 
Celkem 
dobře 
Příliš 
nepřipravilo 
Vůbec 
nepřipravilo Celkem 
Spokojený/á  6 27 x x 33 
Celkem spokojený/á  5 10 x x 15 
Mírně nespokojený/á  x 3 5 x 8 
Nespokojený/á  x x 6 1 7 
Celkem 11 40 11 1 63 
 
Absolventi spokojení s pracovním uplatněním hodnotí přípravu studiem na zaměstnání 
v největším počtu (27) „celkem dobře“, 6 absolventů dokonce „velmi dobře“. Žádný 
z nich nepřipouští hodnocení, že je studium nepřipravilo. Celkem spokojení absolventi 
hodnotí přípravu rovněž v kategoriích „velmi dobře“ a „celkem dobře“, s převahou 
hodnocení „celkem dobře“. U mírně nespokojených absolventů se hodnocení pohybuje 
v kategorii „celkem dobře“ a „příliš nepřipravilo“. Nespokojení absolventi označili 
kategorie s negativním hodnocením. 
 
2.4 Zhodnoťte, jaká je Vaše osobní míra spokojenosti s úrovní VŠ přípravy pro 
Váš výkon povolání v těchto oblastech. (V každém řádku vyberte jednu z možností.) 
 
Do tabulky 28 byly vybrány takové znalosti, dovednosti a schopnosti, které byly 
odvozeny zejména z profilu absolventa a dalších, které mají význam pro výkon 
povolání a jsou často formulované v požadavcích na současnou pracovní sílu (např. 
v inzerci pracovních míst). 
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Tabulka 28 – Osobní míra spokojenosti s úrovní VŠ přípravy pro výkon povolání 
Oblasti - míra spokojenosti s VŠ přípravou 
 
Průměr 
 
Vv Sv Mv N 
Teoretické znalosti z hlavních vědních disciplin 3,17 23 31 8 2 
Znalosti z ekonomických disciplin 2,28 5 23 21 15 
Dostatečný všeobecný přehled 2,75 15 26 15 8 
Dovednost aplikovat získané znalosti do pracovních 
činností 2,44 9 24 17 14 
Schopnost sebeprezentace 2,52 7 30 16 11 
Schopnost týmové práce 2,34 8 22 18 16 
Dovednost užívat informační technologie 1,73 4 10 15 35 
Získání komunikačních dovedností 2,70 15 22 20 7 
Schopnost analyzovat potřebné jevy 2,75 11 31 17 5 
Schopnost komunikovat v cizím jazyce 1,80 4 9 21 30 
Schopnost manažerské práce 2,23 4 27 13 20 
Kreativní myšlení 2,41 6 27 18 13 
Legenda k nadpisům v tabulce 28:                          Legenda k barevnému označení počtu odpovědí: 
Vv velmi vysoká míra spokojenosti  červená  vysoké počty odpovědí 
Sv středně vysoká míra spokojenosti  modrá   středně vysoké počty odpovědí 
Mv mírně vysoká míra spokojenosti  zelená  nízké počty odpovědí 
N nízká míra spokojenosti 
 
Ve škále byla velmi vysoké míře spokojenosti přiřazena hodnota (váha) 4, středně 
vysoké hodnota 3, dále 2 a nízké míře hodnota 1. Na základě těchto veličin byl 
propočten vážený aritmetický průměr pro jednotlivé zkoumané oblasti. Většina 
hodnocení týkající se osobní míry spokojenosti sledovaných veličin se pohybuje nad 
2,0, tzn. hodnocení spíše v levé části škály s vyšší spokojeností. Nižší průměrné 
hodnoty se vyskytují u dovednosti užívat informační technologie a schopnosti 
komunikovat v cizím jazyce. Nejvyšší míru osobní spokojenosti absolventi vyjádřili  
s teoretickými znalostmi z hlavních vědních disciplin. 
 
Získání schopností pro manažerskou práci je sice hodnoceno vyšším počtem odpovědí 
v kategorii středně vysoké míry spokojenosti, ale vyšší počet se vyskytuje i v kategorii 
vyjádření nízké míry. Pro možnost širší analýzy je zpracována osobní míra spokojenosti 
s vysokoškolskou přípravou k manažerské práci zvlášť pro top manažery a manažery  
a zvlášť pro pracovníky bez řídící funkce. 
 
Osobní míra spokojenosti pracovníků bez řídící funkce 
Tabulka 29 – Osobní míra spokojenosti pracovníků bez řídící funkce s přípravou pro výkon 
manažerské práce 
 
Míra spokojenosti s VŠ přípravou Vv Sv Mv N 
Schopnost manažerské práce 0 10 7 9 
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V rámci hodnocení pracovníků bez řídící funkce převažuje osobní míra spokojenosti 
s přípravou vysoké školy pro výkon manažerské práce mírně vysoká a nízká.  
10 respondentů ji však hodnotí středně vysokou mírou spokojenosti. 
 
Osobní míra spokojenosti top manažerů a manažerů 
 
Tabulka 30 - Míra osobní spokojenosti top manažerů a manažerů s přípravou pro výkon 
manažerské práce 
Míra spokojenosti s VŠ přípravou Vv Sv Mv N 
Schopnost manažerské práce 4 17 4 8 
 
U skupiny vrcholových manažerů a řídících pracovníků je osobní míra spokojenosti 
převážně středně vysoká, vyskytuje se i velmi vysoká. Vyskytuje se však i míra 
spokojenosti nízká, a to v 8 případech, což představuje téměř čtvrtinu této 33-členné 
skupiny respondentů. 
 
2.5 Zhodnoťte, jaká je dle Vás důležitost níže uvedených oblastí z hlediska 
připravenosti pro výkon Vašeho povolání po ukončení studia. (V každém řádku 
vyberte jednu z možností.) 
 
Tabulka 31 – Důležitost vybraných oblastí z hlediska připravenosti pro výkon povolání 
absolventů 
Oblasti – důležitost pro výkon povolání 
 
Průměr 
 
Vv Sv Mv N 
Teoretické znalosti z hlavních věd. disciplin 2,66 12 22 26 4 
Znalosti z ekonomických disciplin 2,83 11 34 16 3 
Dostatečný všeobecný přehled 3,19 20 38 4 2 
Dovednost aplik. získané znalosti do prac. činností 3,55 41 19 2 2 
Schopnost sebeprezentace 3,56 41 18 3 2 
Schopnost týmové práce 3,26 31 21 10 2 
Dovednost užívat informační technologie 3,31 31 23 9 1 
Získání komunikačních dovedností 3,64 45 16 2 1 
Schopnost analyzovat potřebné jevy 3,50 36 25 2 1 
Schopnost komunikovat v cizím jazyce 3,06 25 24 9 6 
Schopnost manažerské práce 3,05 18 34 9 3 
Kreativní myšlení 3,15 19 38 5 2 
Možnost studia v zahraničí 2,17 4 23 17 20 
Více volitelných předmětů 2,63 14 22 18 10 
Legenda k nadpisům v tabulce 31:  Vv (velmi vysoká), Sv (středně vysoká), Mv (mírně vysoká),  
N (nízká) důležitost, barevnost je významově stejná jako u tabulky 28     
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Vážený aritmetický průměr s využitím vah 1 – 4 od nízké až po velmi vysokou  
důležitost se pohybuje u většiny oblastí nad hodnotou 3,0, což znamená přiřazení 
poměrně vysoké míry důležitosti vytipovaným a sledovaným oblastem z hlediska 
připravenosti pro výkon povolání po ukončení studia. Nižší míru důležitosti přikládají 
absolventi možnosti studia v zahraničí. Nejvyšší míru důležitosti přisuzují 
komunikačním dovednostem, schopnosti sebeprezentace, dovednostem aplikovat 
získané znalosti do pracovních činností a analyzovat potřebné jevy. Teoretické znalosti 
z hlavních vědních disciplin se pohybují ve střední a mírně vysoké důležitosti  
pro samotný výkon povolání.  
 
2.6 Proč jste si zvolil/a studium na FF UK v Praze? Vyberte jednu variantu, která 
nejvíce odpovídá skutečnosti. 
Tabulka 32 – Důvod volby studia na FF UK v Praze 
Ženy Muži Celkem Důvod volby studia 
 počet % počet % počet % 
Ze zájmu o obor 33 x 9 x 42 65,7 
Z důvodu možnosti dobrého uplatnění na 
trhu práce 8 x 1 x 9 14,0 
Nevyhraněnost zájmu 6 x 0 x 6 9,4 
Jiné důvody 5 x 2 x 7 10,9 
Celkem 51 x 12 x 64 100 
 
Většina absolventů (65,7%) si zvolilo studium oboru „Andragogika a personální řízení“ 
ze zájmu, tedy cíleně. Z důvodu možnosti dobrého uplatnění na trhu práce 14,0% 
absolventů. 9,4% absolventů nemělo vyhraněný zájem ve vztahu ke studovanému oboru 
a 10,9% absolventů uvedlo jiné důvody, mezi které např. patří návaznost na předchozí 
praxi, potřeba zvýšení kvalifikace, potřeba vysokoškolského vzdělání a seberealizace.  
 
2.7 Jaké je Vaše hodnocení forem výuky využívaných na VŠ v době Vašeho studia? 
Využijte škálu s hodnocením 1-5, kde 1 je nejlepší a 5 nejhorší hodnocení.  
(V každém řádku vyberte jednu z možností.) 
Tabulka 33 – Hodnocení forem výuky v době studia na vysoké škole 
Hodnocení forem výuky 1 2 3 4 5 
Přednášky 16 14 17 4 2 
Cvičení 5 15 11 9 4 
Semináře 16 21 9 5 3 
Projekty 0 10 7 4 12 
Exkurze 0 1 5 8 23 
Vedení bakalářské práce 16 26 9 4 1 
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Na otázku 2.7 neodpověděli všichni respondenti, jsou tedy zaznamenány pouze částečné 
počty z celku. Výraznější počty hodnocení jsou označeny červenou barvou pro větší 
přehlednost.  
 
Poměrně značná část respondentů se nevyjádřila k hodnocení projektů a exkurzím, 
jelikož se s nimi při zvolené formě studia nesetkali. Mnozí pojali hodnocení číslem  
5 právě u těchto objektů tak, že se nevyskytly, a proto v komentáři uváděli důvod svého 
hodnocení právě tímto číslem (jak vyplynulo z doplňujících rozhovorů nebo 
z komentáře, který absolventi uvedli k dotazníku). U projektů z tabulky vystupuje ještě 
hodnota s číslem 2. Znamená kladné hodnocení samostatných prací, které absolventi 
zařadili mezi projekty (vyplynulo rovněž z dodatečných komentářů). Na základě 
zkušeností z odpovědí by bylo vhodné k otázce 2.7 uvést doplňující komentář  
k jednotlivým formám výuky, aby nedocházelo k různým výkladům a odpovědi byly 
jednoznačné. 
 
Velice dobré hodnocení převažuje u vedení bakalářských prací a seminářů, kde  
se nejvyšší četnosti vyskytují mezi 1 a 2. Přednášky jsou převážně hodnoceny stupněm  
1 až 3, cvičení stupněm 2 až 3. Ve volném komentáři k připomínkám ke studiu  
se vyskytlo přání realizace větší diskuse při cvičeních a seminářích.  
 
2.8 Doplňoval/a jste si po ukončení studia kvalifikaci? 
 
Tabulka 34 – Doplnění kvalifikace po ukončení studia na vysoké škole 
Doplnění kvalifikace Počet 
Ano 47 
Ne 14 
 
Na tuto otázku odpovědělo 61 respondentů, z toho převážná většina (47) ano a 14 ne.  
 
2.9 Pokud ano (k bodu 2.8), jakou formou, resp. jakým typem studia? (Je možné 
uvést i více možností odpovědí.) 
 
Tabulka 35 – Typy studia pro doplňování kvalifikace 
Doplňování kvalifikace Počet 
Navazující magisterské studium 5 
Jiný obor na VŠ 4 
Kurzy CŽV (celoživotní vzdělávání) 7 
Podnikové kurzy 31 
Ostatní 19 
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Respondenti uváděli doplňování kvalifikace především prostřednictvím podnikového 
vzdělávání (31). Z hlediska počtu odpovědí jsou na druhém místě zastoupeny ostatní 
formy vzdělávání (19), ke kterým bylo uvedeno studium MBA, studium v zahraničí  
a různé další kurzy. Do navazujícího magisterského studia se zapojilo 5 absolventů  
a jiný obor na vysoké škole zvolili jako formu rozšiřování kvalifikace 4 absolventi. 
 
2.10 Pokud ano (k bodu 2.8), o jaké zaměření studia se jednalo? 
 
Tabulka 36 – Zaměření studia při doplňování kvalifikace 
Zaměření při doplňování kvalifikace počet 
Jazykové kurzy 24 
Kurzy na PC 17 
Komunikační dovednosti 26 
Manažerské dovednosti 25 
Ekonomické znalosti 13 
Znalosti z oblasti práva 21 
Jiné 11 
 
Z odpovědí absolventů vyplynulo, že nejvíce získávali nebo si rozšiřovali komunikační 
a manažerské dovednosti, dále se zdokonalovali v cizích jazycích a doplňovali  
si znalosti v oblasti práva zejména v souvislosti s aktualizacemi nebo novými zákony. 
 
2.11 Kdybyste si doplňoval/a kvalifikaci dalším studiem, jakou formu byste volil/a? 
 
Tabulka 37 – Forma studia v rámci dalšího vzdělávání 
Formy dalšího vzdělávání počet 
Pravidelně organizované kurzy s delší dobou 
trvání s osobní docházkou 15 
Korespondenční kurzy 3 
Kurzy s využitím IT (např. e-learning) 15 
Víkendové kurzy s osobní docházkou 14 
Distanční forma vzdělávání 38 
Jiné 2 
 
Při doplňování kvalifikace absolventi jeví největší zájem o distanční studium. Distanční 
forma studia je náročná z hlediska přípravy materiálů k samostudiu a v organizaci studia 
s využitím tutoriálů ze strany školy. Pro studenty znamená výhody studia v osobně 
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zvoleném čase. Pro korespondenční kurzy se vyjádřili pouze 3 absolventi, pro jiné 
formy dva, ale bez uvedení o jaké formy kurzů by se mělo jednat. 
 
Dále jsou preferovány kurzy s osobní docházkou s delší dobou trvání i víkendové  
(po 15 a 14 hlasech). Jako vítaná se jeví i forma e-learningu. Tuto formu je možné 
zařadit pod distanční vzdělávání.   
 
2.12 Pokud byste si doplňoval/a kvalifikaci, dal/a byste přednost FF UK v Praze 
před jinými vzdělávacími institucemi při obsahově stejné náplni kurzu? 
 
Tabulka 38 – Doplnění kvalifikace na FF UK v Praze 
Doplnění kvalifikace Počet 
Ano 50 
Ne 12 
 
Z dotazovaných respondentů odpovědělo 50, že by dali přednost při organizování kurzů 
Filozofické fakultě Univerzity Karlovy v Praze před jinými vzdělávacími institucemi. 
Záporně odpovědělo 12 respondentů. 
 
Druhá část dotazníku byla zakončena možností uvedení připomínek respondentů, které 
by dle jejich názoru mohly zlepšit studium. 
 
Souhrnně je možné říci, že se vyskytovaly požadavky na možnost konzultací 
prostřednictvím elektronické pošty, zařazení diskusí k probíraným tématům s využitím 
zkušeností kolegů a požadavky, aby se věnovalo více pozornosti novým trendům 
v oboru. Těm, kteří nepracují v oboru, umožnit lepší přechod do praxe právě  
už návaznostmi studia na praxi, získat studijní materiály v elektronické podobě, rozšířit 
volitelné semináře o další z příbuzných oborů, rozšířit ekonomiku a právo, více  
se věnovat výuce cizích jazyků a praktické výuce informačních technologií, zařadit více 
praktických cvičení, projektů.  
 
Co se týká organizace studia samotného, zlepšit ji z hlediska informovanosti  
a dostupnosti těchto informací, zlepšit vybavení knihovny odbornou literaturou, zlepšit 
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vybavení místností pro výuku, zajistit kapacitně i přístup studentů z kombinované 
formy studia do přednášek, které jsou organizovány pro prezenční studenty. 
 
Absolventi kladně hodnotili kontakt touto formou dotazování na hodnocení jimi 
absolvovaného studia, hodnotili zájem o ně ze strany vzdělávací instituce, kterou 
absolvovali. Vzdělávací instituce by dle jejich názoru neměla opustit své absolventy  
a dále jim nic nenabízet. Respondenti v poměrně značné míře vyjádřili zájem o další 
studium v odpovědi k otázce 2.12, které by jim instituce nabídla. Toto prostředí je jim 
známé a procento nejistoty či rizika ve vztahu ke kvalitě kurzu by pro ně bylo tedy 
minimální. 
 
V 15 případech se vyskytly požadavky na možnost pokračovat  v navazujícím 
magisterském studiu v kombinované formě. 
 
 
2.1.3 Osobní údaje pro statistické třídění  
 
Třetí část dotazníku se soustřeďuje na osobní údaje respondentů pro statistické třídění. 
Je zaznamenán rok ukončení studia, pohlaví, dále také forma studia. Vzhledem 
k možnostem zpracování dalších analýz by bylo vhodné doplnit otázky třetí části ještě  
o určení věku absolventa. 
 
Všichni respondenti absolvovali kombinovanou formu studia. Odpovídalo celkem  
12 mužů a 52 ženy. V následující tabulce 39 jsou uvedeny počty absolventů podle roku 
ukončení studia. Průzkumu se nejvíce účastnili absolventi z let 1998, 1999 a 2003.  
  
Tabulka 39 – Rok ukončení bakalářského studia 
Rok ukončení bakalářského studia Počet 
respondentů 
Počet 
absolventů1 
% 
účasti 
1998 16 33 48,5 
1999 10 24 42,7 
2000 9 13 69,2 
2001 5 25 20,0 
2002 6 15 40,0 
2003 12 21 57,1 
2004 6 14 42,9 
                                                          
1
 Zdroj – studijní oddělení FF UK v Praze. 
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2.2 Výsledky dotazníkového šetření - studenti 
 
 
Dotazník určený studentům (Příloha B) se týká studentů prezenční formy studia 
bakalářského studijního programu a studijního oboru „Andragogika a personální 
řízení“. Jeho cílem je získat podkladové materiály využitelné ke komparaci s výsledky 
dotazníku pro absolventy (Příloha A),  stejného studijního oboru. K těmto účelům má 
dotazník pro studenty obdobnou strukturu jako dotazník pro absolventy. Výsledky 
dotazníku určeného studentům by měly přinést informaci o očekávání studentů  
ve vztahu k jejich uplatnění na trhu práce a o hodnocení současného studia i z hlediska 
osobní míry spokojenosti s úrovní vysokoškolské přípravy ve vazbě na trh práce. 
Zároveň jsou v první části zkoumány jejich zkušenosti s trhem práce již při studiu. 
 
Na dotazník pro studenty odpovědělo celkem 23 respondentů. Na dotazník uvedlo 
odpovědi 21 žen a 2 muži. Z tohoto důvodu nejsou získaná data rozdělena v interpretaci 
na muže a ženy zvlášť jako u dotazníku pro absolventy.  
 
 
 
2.2.1 Charakteristika zaměstnání - očekávaného nebo stávajícího  
 
1.1 Pracujete v současné době při prezenčním studiu? 
 
Tabulka  40 – Zaměstnání v době studia 
Zaměstnání v době studia Počet % 
Ano 17 73,9 
Ne 6 26,1 
Celkem 23 100 
 
Při studiu v prezenční formě studuje 73,9% studentů, což představuje téměř tři čtvrtiny 
studentů. Pouze 6 studentů, tedy 26,1% se plně věnuje studiu.  
 
1.2 Pokud v současné době pracujete, doplňte u daných možností, kolik pracovních 
dnů ročně. (Vyplňují pouze ti, kteří jsou zaměstnaní.) 
 
Na možnost pravidelné práce odpovědělo kladně 11 studentů a uvedli rozpětí 70 – 150 
dnů ročně. Nepravidelně pracuje 6 studentů v rozpětí 30 – 100 dnů ročně. 
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1.3 Pokud v současné době pracujete, uvažujete o tom, že byste v současném 
zaměstnání pokračoval/a i po ukončení bakalářského studia? 
(Vyplňují pouze ti, kteří jsou zaměstnaní.) 
 
Ze 17 studentů, kteří pracují při studiu odpovědělo 5 kladně, což znamená, že by 
v současném zaměstnání pokračovali i po ukončení studia. 12 studentů odpovědělo,  
že nikoliv.  
 
1.4 Po ukončení studia, jaký byste chtěl/a, aby byl charakter Vašeho budoucího 
zaměstnání? 
 
Tabulka 41 – Charakter budoucího zaměstnání po ukončení studia 
Charakter budoucího zaměstnání Počet % 
Zaměstnanec 8 34,8 
Podnikatel  4 17,4 
Zaměstnanec, současně podnikatel (1. převažuje) 7 30,4 
Podnikatel a současně zaměstnanec (1. převažuje) 3 13,1 
Jiná možnost, uveďte jaká …. 0 0 
Neuvedlo odpověď 1 4,3 
Celkem 23 100 
 
Studenti by se chtěli po ukončení studia stát převážně zaměstnanci nebo by chtěli  
i podnikat při hlavním zaměstnání. Tuto skutečnost reprezentuje 65,2% respondentů. 
17,4% studentů by se chtělo po ukončení studia věnovat samostatnému podnikání. 
Pouze 1 student v této otázce nemá jasný názor a odpověď neuvedl. 
 
1.5 V jak velké firmě z hlediska počtu zaměstnanců byste chtěl/a v budoucnu 
pracovat? 
 
Tabulka 42 – Velikost firmy, kde by studenti chtěli po ukončení studia pracovat 
Velikost firmy Počet % 
Do 5 zaměstnanců 0 0 
Od 6 do 25 zaměstnanců 3 13,0 
Od 26 do 100 zaměstnanců 10 43,6 
Od 101 do 500 zaměstnanců 3 13,0 
Od 501 do 1000 zaměstnanců 3 13,0 
Nad 1001 zaměstnanců 2 8,7 
Neuvedlo odpověď 2 8,7 
Celkem 23 100 
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Nejvíce studentů, 43,6%, by preferovalo zaměstnání u firmy s 26 až 100 zaměstnanci, 
nejméně studentů, 8,7%, by dalo přednost velké firmě nad 1001 zaměstnanců. 26% 
studentů by se chtělo v budoucnu uplatnit u středně velkých až větších firem s rozpětím 
počtu zaměstnanců od 101 do 1000. 13% studentů by bylo rádo zaměstnáno u firmy 
s počtem zaměstnanců od 6 do 25. Odpověď neuvedli 2 studenti. 
 
1.6 V jakém odvětví národního hospodářství byste chtěl/a pracovat? 
 
Tabulka 43 – Odvětví národního hospodářství, kde by studenti chtěli pracovat 
Odvětví národního hospodářství Počet % 
Průmysl 0 0 
Obchod a služby 8 34,8 
Školství a věda 2 8,7 
Veřejná a státní správa 0 0 
Peněžnictví 2 8,7 
Zdravotnictví 1 4,3 
Zemědělství 0 0 
Konzultační a poradenské firmy 8 34,8 
Jiné – telekomunikace, sociální služby 2 8,7 
Celkem 23 100 
 
Největší zájem studentů z hlediska jejich pracovního uplatnění se soustřeďuje do oblasti 
obchodu a služeb a do oblasti konzultační a poradenské, po 34,8%. Jen malé procento 
by chtělo pracovat ve školství, peněžnictví, zdravotnictví, eventuelně v jiných oblastech 
jako jsou telekomunikace a sociální služby. 
 
1.7 Jakou funkci ve firmě byste chtěl/a vykonávat? 
 
Tabulka 44 – Zájem o funkci ve firmě 
Funkce ve firmě Počet % 
Vrcholový manažer (top manažer) 4 17,4 
Řídící pracovník  (manažer) 13 56,5 
Zástupce vedoucího pracovníka 2 8,7 
Bez řídící funkce 4 17,4 
Celkem 23 100 
 
Více než polovina studentů, 56,5%, by měla zájem zastávat řídící funkci na střední 
úrovni managementu, 17,4% studentů by se chtělo v praxi prosadit ve vrcholovém 
managementu. 17,4% na sebe nechce brát povinnosti řídícího pracovníka. 
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1.8 Na základě sebehodnocení, jakou funkci si myslíte, že byste v budoucnu mohl/a 
vykonávat? 
 
Tabulka 45 – Výkon funkce ve firmě z hlediska sebehodnocení 
Výkon funkce ve firmě po sebehodnocení Počet % 
Vrcholový manažer (top manažer) 6 26,0 
Řídící pracovník (manažer) 10 43,6 
Zástupce vedoucího pracovníka 4 17,4 
Bez řídící funkce 3 13,0 
Celkem 23 100 
 
V manažerských pozicích by po sebehodnocení chtělo setrvat celkem 16 studentů, přání 
z předchozí tabulky  44 mělo 17 studentů. Je možné konstatovat, že sebehodnocením se 
celkové výsledky významně nezměnily, to znamená, že není rozpor mezi tím, co by 
studenti chtěli a co by skutečně dle sebe zvládli. 
 
1.9 Jakou byste si představoval/a převládající náplň Vaší práce v budoucím    
zaměstnání? (V každém řádku vyberte jednu z možností.) 
 
Tabulka 46 – Převládající náplň práce dle představ studentů 
Převládající náplň práce Nízká % 
Střední 
% 
Vysoká 
% 
Tvůrčí 4,3 34,8 60,9 
Koncepční 4,3 56,5 39,1 
Rutinní 73,9 26,1 0 
Týmová 8,7 56,5 34,8 
Samostatná (individuální) 0 78,3 21,7 
Psychicky náročná činnost 21,7 47,8 30,4 
Míra zodpovědnosti 4,3 73,9 21,8 
Pozn.: Vysoké četnosti odpovědí jsou označeny červeně.  
 
Z odpovědí studentů vyplývá, že by si představovali náplň své budoucí práce 
s převahou práce tvůrčí (60,9% v kategorii vysoké míry převládající náplně práce), 
střední míra se nejvíce projevuje u práce koncepční, týmové, individuální a představy 
jsou i o střední míře v souvislosti se zodpovědností. 21,8% je ochotna přijmout  
i vysokou míru zodpovědnosti. Vysokou míru rutinní práce si nepředstavuje ani jeden 
student, naopak většina se přiklání k nízké míře tohoto charakteru práce. U psychické 
náročnosti činností souvisejících s prací jsou hodnoty celkem vyrovnané, mírně vyšší je 
hodnota u střední míry psychické náročnosti. 
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1.10 Po absolvování bakalářského studia budete chtít pracovat: 
 
Tabulka 47 – Pracovní uplatnění z hlediska oboru 
Pracovní uplatnění Počet % 
V oboru, který jste vystudoval/a 18 78,3 
V příbuzném oboru 5 21,7 
Mimo obor 0 0 
 
U studentů prvního ročníku v počtu 18 (78,3%), převažuje zájem o pracovní uplatnění 
v oboru, který právě studují. V příbuzném oboru by se pracovně chtělo angažovat pouze 
5 studentů, což je 21,7%. O pracovním uplatnění mimo studovaný obor neuvažuje ani 
jeden student. 
 
1.11 Pokud v současné době nepracujete nebo pracujete, ale nechcete v tomto 
zaměstnání pokračovat, jakou očekáváte míru Vaší úspěšnosti při hledání 
zaměstnání bezprostředně po absolvování VŠ (Bc.)? 
 
Tabulka 48 – Míra očekávání získání zaměstnání po absolvování vysoké školy (Bc.) 
Míra očekávání úspěšnosti na trhu práce  Vv Sv Mv N 
Míra očekávání v % 13,0 74,0 13,0 0 
Legenda k tabulce 48: Vv (velmi vysoká), Sv (středně vysoká), Mv (mírně vysoká), N (nízká) 
 
U studentů převažuje středně vysoká míra očekávání úspěšnosti v procesu získávání 
zaměstnání, a to u 74%. Nikdo z dotázaných studentů neočekává, že by se na trhu práce 
neuplatnil. 13% studentů očekává velmi vysokou a stejné procento mírně vysokou 
úspěšnost na trhu práce. 
 
1.12 Jakou výši platu (hrubý měsíční příjem) očekáváte při nástupu do zaměstnání 
po absolvování VŠ (Bc.)? 
 
Tabulka 49 – Očekávaná výše platu 
Výše platu Počet % 
Do 15 000 Kč 2 8,7 
15 001 – 20 000 Kč 9 39,2 
20 001 – 25 000 Kč 8 34,8 
25 001 – 30 000 Kč 1 4,3 
Nad 30 001 Kč 3 13,0 
Celkem 23 100 
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Většina studentů (74%) očekává, že jejich plat po ukončení bakalářského studia se bude 
pohybovat mezi 15 a 25 tisíci korunami. 2 studenti si myslí, že jejich plat by mohl být 
pod úrovní 15 tisíc korun a 3 studenti očekávají výši platu nad 30 tisíc korun. 
 
1.13 Jakou výši platu (hrubý měsíční příjem) byste si představoval/a  při nástupu 
do zaměstnání po absolvování VŠ (Bc.)? 
 
Tabulka 50 – Představa o výši platu 
Výše platu Počet % 
Do 15 000 Kč 1 4,3 
15 001 – 20 000 Kč 5 21,7 
20 001 – 25 000 Kč 5 21,7 
25 001 – 30 000 Kč 4 17,5 
Nad 30 001 Kč 8 34,8 
Celkem 23 100 
 
Představy o výši platu se posunuly směrem vzhůru oproti očekávání vyjádřeném 
v tabulce 49. 10 studentů, tedy 43,4% by si představovalo plat ve výši 15 až 25 tisíc 
korun, 4 studenti ve výši 25 až 30 tisíc korun a 8 studentů nad 30 tisíc korun. Pouze 
jeden student zaujímá pesimističtější pohled na jeho finanční odměňování po ukončení 
vysoké školy, a to s finančním hodnocením do 15 tisíc korun. 
 
 
2.2.2 Hodnocení studia  
 
2.1 Proč jste si zvolil/a studium na FF UK v daném oboru? 
 
Tabulka 51 – Důvody volby studia 
Důvody volby studia Počet % 
Ze zájmu o obor 14 60,9 
Z důvodu možnosti dobrého uplatnění na trhu práce 8 34,8 
Nevyhraněnost zájmu 1 4,3 
Jiné důvody 0 0 
Celkem 23 100 
 
U 60,9% studentů převažují důvody volby studia ze zájmu o obor, z hlediska dobrého 
uplatnění na trhu práce si studovaný obor zvolilo 34,8%. Jelikož studenti vybírali pouze 
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jednu možnost odpovědi, dá se očekávat, že se první dvě možnosti mohly prolínat. 
Z nevyhraněného zájmu si obor zvolil pouze 1 student. Jiné důvody studenti neuvedli. 
 
2.2. Pokud byste se rozhodoval/a znovu, zvolil/a byste stejný obor? 
 
Tabulka 52 – Volba stejného oboru opakovaně 
Volba stejného oboru počet % 
Ano 23 100 
Ne 0 0 
 
Stejný studijní obor by si znovu zvolili všichni studenti. Nevyskytuje se ani jedna 
negativní odpověď. 
 
2.3 Hodláte si po ukončení bakalářského studia dále zvyšovat kvalifikaci? 
 
Tabulka 53 – Zvyšování kvalifikace po ukončení studia 
Zájem o zvýšení kvalifikace počet % 
Ano 23 100 
Ne 0 0 
 
Všichni studenti vyjádřili svůj zájem zvyšovat si kvalifikaci po ukončení studia. 
Odpověď „ne“ neoznačil ani jeden student. 
 
2.4  Pokud ano (podle bodu 2.3), jakou formou? 
 
Tabulka 54 – Formy zvyšování kvalifikace po ukončení studia 
Zájem o formy zvýšení kvalifikace počet 
Navazující magisterské studium 23 
Kurzy 3 
 
Všichni studenti prvního ročníku by měli zájem pokračovat v navazujícím 
magisterském studiu, z toho 3 by ještě využili možnost vzdělávání prostřednictvím 
dalších kurzů. 
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2.5 Zhodnoťte, jaká je Vaše osobní míra spokojenosti s úrovní Vaší současné 
vysokoškolské přípravy pro uplatnění se na trhu práce.  (V každém řádku vyberte 
jednu z možností.) 
  
Tabulka 55 – Osobní míra spokojenosti studentů u vybraných oblastí z hlediska uplatnění se  
na trhu práce 
 
Oblasti - míra spokojenosti s VŠ přípravou 
 
Průměr 
 
Vv Sv Mv N 
Teoretické znalosti z hlavních věd. disciplin 2,91 3 17 1 2 
Znalosti z ekonomických disciplin 2,74 1 17 3 2 
Dostatečný všeobecný přehled 2,57 3 9 9 2 
Dovednost aplikovat získané znalosti do pracovních 
činností 1,52 0 1 10 12 
Schopnost sebeprezentace 2,17 1 6 12 4 
Schopnost týmové práce 1,83 0 4 11 8 
Dovednost užívat informační technologie 1,96 2 5 6 10 
Získání komunikačních dovedností 2,22 1 7 11 4 
Schopnost analyzovat potřebné jevy 1,91 0 3 15 5 
Schopnost komunikovat v cizím jazyce 2,04 1 5 11 6 
Schopnost manažerské práce 1,57 0 1 11 11 
Kreativní myšlení 2,09 1 5 12 5 
Legenda k nadpisům v tabulce 55: Vv (velmi vysoká), Sv (středně vysoká), Mv (mírně vysoká),  
N (nízká) důležitost. Vysoké četnosti odpovědí jsou označeny červeně.  
    
Hodnoty váženého aritmetického průměru s váhami 1 až 4 od nízké až po velmi 
vysokou míru spokojenosti jsou u 7 oblastí vyšší než 2,0 a u 5 oblastí se vyskytují pod 
touto hodnotou. Nejvyšší spokojenost s úrovní vysokoškolské přípravy studenti 
vyjádřili v oblasti teoretické přípravy a ekonomických disciplin. Nejnižší hodnocení se 
vyskytlo u dovedností aplikovat získané znalosti do pracovních činností a schopnosti 
manažerské práce.  
 
Kromě prvních tří oblastí se vyjádřené hodnocení soustřeďuje spíše do mírně vysoké  
a nízké míry spokojenosti. Zjištěné hodnoty však mohou být ovlivněny tím, že studenti 
se nacházejí na počátku studia a řadě dovedností se teprve budou učit. 
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2.6 Zhodnoťte, jaká je dle Vás důležitost níže uvedených oblastí z hlediska 
připravenosti pro výkon Vašeho povolání po ukončení studia. (V každém řádku 
vyberte jednu z možností.) 
  
Tabulka 56 – Důležitost vybraných oblastí pro výkon povolání 
Oblasti – důležitost pro výkon povolání 
 
Průměr 
 
Vv Sv Mv N 
Teoretické znalosti z hlavních věd. disciplin 2,43 3 8 8 4 
Znalosti z ekonomických disciplin 2,91 6 9 8 0 
Dostatečný všeobecný přehled 3,30 11 8 4 0 
Dovednost aplik. získané znalosti do prac. činností 3,87 21 1 1 0 
Schopnost sebeprezentace 3,87 20 3 0 0 
Schopnost týmové práce 3,70 18 3 2 0 
Dovednost užívat informační technologie 3,57 14 8 1 0 
Získání komunikačních dovedností 3,87 20 3 0 0 
Schopnost analyzovat potřebné jevy 3,61 15 7 1 0 
Schopnost komunikovat v cizím jazyce 3,57 15 6 2 0 
Schopnost manažerské práce 3,61 16 5 2 0 
Kreativní myšlení 3,48 12 10 1 0 
Možnost studia v zahraničí 3,26 9 11 3 0 
Více volitelných předmětů 2,91 5 11 7 0 
Legenda k nadpisům v tabulce  56: Vv (velmi vysoká), Sv (středně vysoká), Mv (mírně vysoká),  
N (nízká)                   
 
Z hodnot váženého aritmetického průměru se stejně zvolenými váhami jako u otázky  
2.5 vyplývá, že studenti přiřazují nejvyšší důležitost dovednostem aplikací znalostí  
do pracovních činností, schopnosti sebeprezentace, komunikačním dovednostem  
a významu týmové práce. Nejnižší míru důležitosti přisuzují teoretickým znalostem. 
Celkově přisuzují značnou míru důležitosti všem vytipovaným oblastem, většina hodnot 
se pohybuje nad průměrem 3,0. 
 
2.7 Napište, které znalosti a dovednosti získané na VŠ Vaším současným studiem 
(podle Vašeho názoru) Vám nejvíce usnadní vstup na pracovní trh a úspěšnost při 
získávání pracovního místa? Vypište je. 
 
Dle vyhodnocených odpovědí si studenti myslí, že jim nejvíce usnadní vstup na trh 
práce znalosti cizích jazyků, znalosti z ekonomiky, komunikační dovednosti  
a dovednosti v oblasti informačních technologií. 
 
 90 
2.8 Osvojování kterých znalostí a dovedností se Vám podle Vašeho názoru na VŠ 
nedostává a Vy si myslíte, že by mohly významně ovlivnit Vaše uplatnění na trhu 
práce? Vypište je. 
  
V odpovědích naprosto jasně převažuje vyjádření potřeby praxe, vyskytuje se 17krát. 
 
2.9 Jaké je Vaše hodnocení forem výuky využívaných na VŠ v současné době? 
Využijte škálu s hodnocením 1 - 5, kde 1 je nejlepší a 5 nejhorší hodnocení. 
 
Tabulka 57 – Hodnocení forem výuky 
Formy výuky 1 2 3 4 5 celkem 
Přednášky 1 7 6 3 0 17 
Cvičení 2 2 4 1 0 9 
Semináře 3 3 5 1 0 12 
Projekty 3 1 4 1 0 9 
Exkurze 3 2 1 0 3 9 
 
U přednášek převažuje hodnocení stupněm 2 a 3, stupněm 3 jsou nejčastěji hodnocena 
cvičení, semináře, projekty. Exkurze se v hodnocení s klasifikací 1 a 5 objevují 
s počtem odpovědí po třech. K hodnocení různých forem výuky se vyjádřili pouze 
někteří studenti, jejich celkové počty obsahuje poslední sloupec.  
 
2.10 Které předměty ze současné studijní nabídky považujete za nejdůležitější pro    
uplatnění na trhu práce? Vyberte 3 – 5 předmětů a vypište je. 
 
Podle počtu odpovědí studenti považují za nejdůležitější předměty pro uplatnění na trhu 
práce základy ekonomie (14 hlasů), právo (11 hlasů), cizí jazyky a psychologie  
(po 8 hlasech), personální řízení a andragogika (po 6 hlasech). 
 
2.11 Které předměty ze současné studijní nabídky považujete za nejméně důležité 
pro uplatnění na trhu práce? Vypište je. 
 
Za nejméně důležité z hlediska uplatnění se na trhu práce studenti považují filozofii  
a sociologii (12 hlasů) a tělesnou výchovu (7 hlasů). 
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2.2.3 Osobní údaje pro statistické třídění  
 
 
Jste 
 
Muž 2 
Žena 21 
 
Váš věk 
Věk studentů se pohybuje od 19 do 26 let. 
 
Rok, kdy budete skládat státní zkoušku v bakalářském studiu  
Rok 2008 
 
Tabulka 58 – Vzdělání rodičů 
Vysokoškolské vzdělání ano ne 
Otec 18 5 
Matka 11 12 
 
Vysokoškolské vzdělání rodičů převažuje u otců v poměru 18 : 5, u matek je poměr  
11 : 12. Obecně je možné konstatovat, že u studentů – respondentů převažují rodiče 
s vysokoškolským vzděláním. 
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3. Hodnocení získaných dat a dílčí doporučení 
 
Hodnocení vlastního šetření proběhlo v několika fázích. Vyhodnocena byla primární 
data ve vztahu k vybraným marketingovým charakteristikám, data z šetření absolventů  
a studentů ve vzájemné komparaci a data jako celek k charakteristikám zkoumaným 
v rámci národních projektů dvou vybraných institucí zabývajících se vysokoškolským 
vzděláváním. 
 
Dotazníkové šetření bylo zaměřeno na získání dat k hodnocení vybraných prvků 
marketingového prostředí (produkt, spokojenost účastníků vzdělávání se studiem 
zvoleného studijního oboru a věrnost účastníků vzdělávání studované vysoké škole), 
ale i na další charakteristiky doplňující celkový pohled na hodnocení postojů studentů  
a absolventů k vysoké škole, ke katedře andragogiky a personálního řízení, za účelem 
poskytnutí informací využitelných k zajištění udržitelnosti studijního oboru v nabídce 
vysoké školy a ve vazbě na uplatnění jejích absolventů v pracovním prostředí nebo 
očekávání studentů.  
 
Vzájemně byla srovnávána data získaná od absolventů a studentů v rámci vlastního 
šetření k vyhodnocení vnímání zkoumaných charakteristik dvěma skupinami 
respondentů odlišujícími se svými studijními zkušenostmi podle absolvované délky 
studia v době šetření a zkušenostmi s pracovním trhem. 
 
Získaná data vlastním šetřením byla komparována se získanými údaji vyplývajícími  
ze studie provedené CSVŠ, které provedlo šetření v letech 2003 – 2005 v rámci projektu 
výzkumu a vývoje MŠMT s názvem „Vysokoškolský student v České republice“. Pro 
studii byla využita data z výzkumů pocházejících z let 1992 – 2005. (AULA, roč. 14, 
01/2006, s. 83 – 91) 
 
Dále bylo provedeno srovnání výsledků vlastního šetření s daty prezentovanými  
ve výroční zprávě SVP z projektu řešeného v letech 2005 – 2007. Výsledky uvedené  
ve zprávě se týkají průzkumu s názvem „Postavení vysokoškoláků a uplatnění 
absolventů vysokých škol na pracovním trhu 2006“1.  
                                                          
1
 http://svp.pedf.cuni.cz z 25.10.2006 
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Studie a zpráva CSVŠ a SVP mají s vlastním šetřením provedeným v rámci této 
disertační práce společné respondenty, tedy vysokoškoláky, čas prováděných vlastních 
šetření se nachází v rozmezí časů šetření CSVŠ i SVP a z hlediska obsahu je shoda 
v několika zkoumaných charakteristikách jako je například  motivace ke studiu, 
opakování volby vybraného studijního oboru nebo školy, spokojenost posluchačů 
s procesem výuky, výše finančních odměn absolventů v pracovním prostředí, hodnocení 
vzdělání ve vztahu k zaměstnání a zkušenostem z trhu práce a další. Díky těmto 
společným charakteristikám tedy mohlo být provedeno i srovnání výsledků vlastního 
šetření s národními a mezinárodními1 charakteristikami. 
 
 
3.1   Hodnocení vybraných prvků marketingového prostředí  
 
 Produkt 
 
Produkt v podobě studijního oboru s obsahem vyjádřeným studijním plánem tvoří 
základ studijní nabídky. Studijní plán je sestaven z předmětů, obsahuje hodinové dotace 
a způsob atestace u jednotlivých předmětů. Obsahová stránka by měla odpovídat 
potřebám praxe, aby absolventi našli odpovídající uplatnění na trhu práce a vložené 
finanční prostředky státem byly efektivně využity a zhodnoceny. Obsah však sám  
o sobě nestačí. Na efektivním výukovém procesu se značnou měrou podílí  
i profesionální výkon pedagogů, doplňují ho podmínky z materiálně technické základny 
jako je vybavení učeben, budov, knihoven apod. 
 
Na katedře andragogiky a personálního řízení Filozofické fakulty Univerzity Karlovy 
v Praze byl v době dotazníkového šetření realizován studijní obor „Andragogika   
a personální řízení“ v rámci jednooborového bakalářského studia v kombinované formě 
s délkou studia tři roky, v současné době je označován jako dobíhající (viz Příloha D). 
Od akademického roku 2005/06 je studijní obor nově akreditovaný se stejným názvem, 
je však rozšířen o prezenční formu studia (viz Příloha E). Studium je ukončeno 
obhajobou bakalářské práce a státní zkouškou v bakalářském studijním programu, která 
se skládá ze dvou povinných předmětů, andragogiky a personálního řízení a výběru 
                                                          
1
 Obsahem výroční zprávy SVP jsou z vysokoškolského prostředí a trhu práce uvedeny i hodnoty zjištěné 
v rámci zemí Evropské unie (EU) a Organizace pro ekonomickou spolupráci a rozvoj (OECD). 
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jednoho předmětu z nabídky psychologie nebo sociologie. Za tříleté studium student 
získá celkem 183  kreditů1. Respondenti, studenti prvního ročníku prezenčního studia, 
jsou účastníky vzdělávání nově akreditovaného studijního oboru. Absolventi jako 
respondenti byly účastníky tzv. dobíhajícího programu studia. Rozdíly studijních plánů 
z hlediska zkoumaných charakteristik jsou pouze dílčí, proto lze předpokládat,  
že komparace dat z dotazníkového šetření bude mít žádoucí vypovídací hodnotu.  
 
Obsah studijního oboru (produktu) a jeho kvalita jsou z hlediska výstupů 
vzdělávacího procesu v dotazníkovém šetření posuzovány na základě: 
- způsobu získání pracovního uplatnění po ukončení studia; 
- finančního ohodnocení – vyjádřením v kategoriích hrubého měsíčního příjmu; 
- možnosti kariérového růstu v zaměstnání; 
- funkce absolventů, kterou zastávají ve firmě; 
- důležitosti vybraných oblastí pro přípravu na výkon povolání a vyjádřením 
osobní míry spokojenosti respondentů s jejich úrovní; 
- hodnocení forem výuky s využitím klasifikace; 
- výběru nejvíce a nejméně důležitých předmětů z pohledu studentů ve vztahu 
k trhu práce2. 
 
Kvality obsahu produktu se v dotazníkovém šetření týká u absolventů otázka  1.11, kdy 
se absolventi vyjadřují k získání pracovního uplatnění po ukončení studia na vysoké 
škole, jaké jim studium vytvořilo předpoklady pro vstup na trh práce. Tuto otázku 
doplňuje i záznam zkušenosti s úřady práce v otázce 1.13, zda absolventi byli nuceni 
využít této podpory. Otázka 1.14, kde je vyjádřena výše dosaženého současného 
hrubého měsíčního příjmu zprostředkuje odpověď na možnosti z hlediska uplatnění  
ve vazbě na finanční ohodnocení výkonu profese. Finanční hodnocení je do jisté míry 
ovlivněno nejen vzděláním, ale i osobními kvalitami, které je však možné v procesu 
výuky kultivovat. V jakých oblastech je toho třeba dává např. odpověď na otázku 1.6, 
zachycující převládající náplň jejich práce. Podněty zároveň dávají odpovědi na otázku 
2.5, kdy absolventi hodnotí důležitost vybraných oblastí pro jejich přípravu na výkon 
povolání.  
                                                          
1
 http://andragogika.ff.cuni.cz/bakalariat.html, 10.10.2006 
2
 Návaznost výběru předmětů je zde myšlena spíše na obsah studijního plánu ve vztahu k trhu práce, 
nevztahuje se přímo k hodnocení kvality. 
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Kvalita v podobě hodnocení přípravy studiem na zaměstnání je u absolventů vyjádřena 
v otázce 2.3. U studentů se hodnocení kvality obsahu produktu promítlo do otázky 2.9, 
kde hodnotí formy výuky stupnicí 1 – 5, dále výběrem předmětů ze studijní nabídky, 
které považují za nejdůležitější a také nejméně důležité pro uplatnění na trhu práce, a to 
u otázek 2.10 a 2.11.  Vyjádření osobní míry spokojenosti s úrovní vysokoškolské 
přípravy pro výkon povolání je v názorech studentů zaznamenáno v odpovědích  
na otázku 2.4. Hodnocení výuky v době studia je zpracováno pod otázkou 2.7, kdy 
absolventi hodnotí formy výuky prostřednictvím stupnice 1 – 5. Obdobně jako 
absolventi, tak se i studenti vyjadřují k obsahu studia v otázce 2.6 prostřednictvím 
uvedení důležitosti vybraných oblastí pro výkon povolání. 
 
Produkt, tedy studijní obor „Andragogika a personální řízení“ je dle vyhodnocení 
respondentů sestaven tak, že umožňuje poměrně snadné získání zaměstnání  
po absolvování studia (68,3% absolventů, takové očekávání je u 87% studentů)  
a převážná většina (více než tři čtvrtiny absolventů, 76,2%) tak nemusí využívat služeb 
úřadu práce. Umožňuje dosažení uspokojivého finančního ohodnocení, kdy více  
než tři čtvrtiny (77,2%) absolventů mají větší než průměrnou hrubou měsíční mzdu 
v České republice odpovídající sledovanému období. Vyšších mezd dosahují absolventi 
pracující v oboru nebo profesně příbuzném oboru oproti absolventům pracujícím mimo 
vystudovaný obor. Dosažené vzdělání jim umožňuje i kariérový růst, se kterým jsou 
spokojeny opět téměř tři čtvrtiny (71,4%) absolventů. Celkově hodnotí přípravu studiem 
na zaměstnání velice pozitivně opět více než tři čtvrtiny (81%) absolventů,  
a to s hodnocením velmi dobře a celkem dobře.  
 
Více než polovina absolventů dosáhla v pracovním prostředí pozice manažera  
na vrcholové nebo střední úrovni řízení (51,6%). I když bez řídící funkce je 40,6% 
absolventů, lze konstatovat, že i s bakalářským stupněm vysokoškolského vzdělání řada 
absolventů dosáhla manažerských pozic, což je ve vztahu k absolvovanému studiu 
možné hodnotit kladně.  
 
Mezi nejdůležitější oblasti pro výkon povolání absolventů sledovaného studijního 
oboru byly vybrány komunikační dovednosti, dovednosti aplikací získaných znalostí  
do pracovních činností a schopnost sebeprezentace, ke kterým se absolventi vyjádřili 
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z hlediska jejich hodnocení v podobě vysokoškolské přípravy středně vysokou mírou 
spokojenosti, což je možné hodnotit uspokojivě, avšak stále tyto oblasti zůstávají  
pro katedru jako podněty k udržení si této úrovně hodnocení a věnování jim náležité 
pozornosti. 
 
Nízkou míru spokojenosti vyjádřili absolventi s dovednostmi užívání informačních 
technologií a komunikace v cizím jazyce. Se studenty se shodují v nízké míře 
spokojenosti u informačních technologií, jazykově jsou však studenti vybaveni lépe než 
absolventi a takový nedostatek zde nepociťují, což vyplývá z jejich hodnocení  
v kategorii o stupeň vyšší (mírně vysoká spokojenost).  
 
V oblasti výpočetní techniky se zde tedy odhalují možné rezervy. Studijní plán obsahuje 
předmět „Informační systémy v personálním řízení“, kde je předpoklad využití 
výpočetní techniky. Obsah předmětu je rozložen do dvou semestrů, z toho jsou tři 
hodiny věnovány přednáškám a jedna hodina cvičení (ZS 2/-, LS 1/1). Aplikace 
výpočetní techniky by se mohla objevit i v předmětu „Metodologie sociálních 
výzkumů“, kde na 3 hodiny přednášek jsou 2 hodiny cvičení (ZS 1/2, LS 2/-).  
Za zvážení tedy stojí obsah cvičení ve vazbě na využití výpočetní techniky,  
na praktickou aplikaci programů týkající se dané problematiky, rozložení hodinových 
dotací mezi přednášky a cvičení. Samostatný předmět informatika nebo její aplikace 
není ve studijním plánu zařazen, avšak vzhledem k zaměření sledovaného studijního 
oboru toto nelze považovat za nutné. Důležité je praktické zvládnutí programů 
souvisejících s oborem na uživatelské úrovni.  
 
Cizí jazyk je podmíněn složením zkoušky na úrovni B1 v Jazykovém centru FF UK 
v Praze. Účast v kurzech není povinná a není podmínkou pro přihlášení ke zkoušce. 
Účast se stává povinnou pro studenty, kteří se zapíší do určitého kurzu. Každý semestr 
se otvírají kurzy čtyř úrovní vstupních znalostí2.  Odpovědnost za zvolenou edukační 
cestu na sobě má každý student sám, může ji tedy ve značné míře také sám ovlivnit.  
 
                                                          
1
 Stupnici jazykových dovedností se třemi úrovněmi (začátečník, středně pokročilý a pokročilý) a šesti 
stupni (A1 až C2) obsahuje dokument Rady Evropy nazvaný Společný evropský referenční rámec pro 
jazyky vypracovaný z důvodu potřeby všeobecně uznávaných kritérií pro hodnocení jazykových znalostí 
v souvislosti s možností studia a práce v zemích EU. Zkouška B odpovídá středně pokročilé úrovni (tj. 
samostatný uživatel jazyka) a stupni B1 (Threshold – „Práh“). (www.jazyky.com, 7.11.2006) 
2
 http://jc.ff.cuni.cz, 7.11.2006 
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Formy výuky jsou absolventy hodnoceny výběrem ze stupnice 1 – 5 nejčastěji v rozpětí 
1 – 3, velice dobře jsou hodnoceny semináře stupni 1 – 2 a rovněž vedení bakalářských 
prací. Toto hodnocení se shoduje i s hodnocením studentů, ovšem bez vedení 
bakalářských prací, které u nich ještě neproběhlo. Určitou rezervu je možné vidět  
u přednášek, jelikož je vždy co zlepšovat a hodnocení by se mohlo posunout do rozpětí  
1 – 2. Tady můžeme uvažovat i o vlivu vybavení učebny, což může mít dopad   
do výkonu pedagoga, z hlediska personálního o vlivu motivace pedagoga pro výkon své 
profese.  
 
Studenti byli v otázkách druhé části dotazníku (2.10 a 2.11) dotazováni na názor, které 
předměty ze současné studijní nabídky považují za nejdůležitější pro uplatnění na trhu 
práce a které za nejméně důležité. Vyhodnocení odpovědí na tuto otázku by bylo 
nesporně zajímavější a s větší vypovídací hodnotou, pokud by byli dotazováni studenti 
třetího ročníku, kteří v roce provádění dotazníkového šetření však ještě ve studijním 
programu nestudovali. V prezenční formě mohli být respondenty pouze studenti prvního 
ročníku, a proto je třeba při posuzování výsledků je vzít tyto vlivy v úvahu.   
 
V prvním semestru studenti navštěvovali dle studijního plánu předměty Úvod do věd  
o výchově a vzdělávání, Úvod do obecné sociologie, Základy ekonomie, Základy práva  
a Úvod do psychologie. Nicméně, úkolu se studenti ujali a mezi nejdůležitější předměty 
s vazbou na trh práce zařadili ekonomii, právo, cizí jazyky, psychologii a hlavní 
oborové předměty jako je personální řízení a andragogika. Uvedením hlavních 
oborových předmětů studenti potvrzují volbu oboru ze zájmu (viz tabulka 51, 52)  
a to, že se chtějí na trhu práce v tomto oboru také uplatnit (viz tabulka 47), jelikož je 
vybrali mezi skupinu nejdůležitějších, aniž by je v prvním semestru měli zařazeny  
do studijního plánu.  
 
Výběr předmětu psychologie podtrhuje význam oboru, je  nedílnou součástí zaměření 
studia a studenti to tak i chápou, i když studují pouze krátkou dobu. Z výběru dalších 
předmětů jako je ekonomie a právo je patrné, že si uvědomují tržní prostředí, se kterým 
se budou v pracovním životě setkávat a chtějí na něj být připraveni. Pro získání širších 
možností uplatnění kladou důraz i na znalost cizích jazyků.  Ve vybraných předmětech 
se neobjevily informační technologie zmiňované v souvislosti s důležitostí vybraných 
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oblastí pro výkon povolání a uplatnění se na trhu práce (viz tabulka 56) a v míře osobní 
spokojenosti s vysokoškolskou přípravou (viz tabulka 55).   
 
Za nejméně důležité předměty pro uplatnění se na trhu práce studenti prvního ročníku 
považují filozofii1, sociologii a tělesnou výchovu. Nad touto skutečností je třeba  
se zamyslet, vidět v ní podněty pro zlepšení pedagogické práce. Studenti zřejmě  
ne zcela jasně pochopili posloupnost zařazených předmětů, kde filozofie a sociologie 
vytváří základy, na kterých se buduje studijní nadstavba v podobě obsahu dalších 
předmětů, formují se znalosti potřebné pro zvládnutí profese na bakalářském stupni 
vysokoškolského vzdělání. Určitá rezerva tedy může být v úloze pedagoga, který  
by měl při zahájení výuky daného předmětu zdůvodnit význam jeho zařazení do studijní 
nabídky v rámci úvodu do studia, seznámit studenty s návaznostmi na obsah dalších 
předmětů studijní nabídky, na použití získaných znalostí v praxi, studenty pro předmět 
získat. Tím přispěje i ke zvýšené míře spokojenosti studentů se studijní nabídkou, 
s obsahem studijního plánu. U studentů je žádoucí vyvolat pocit užitečnosti předmětu  
a odůvodněnost jeho zařazení do studijního plánu. K hodnocení významu předmětů tedy 
velkou měrou přispívá samotný pedagog.  
 
Tělesná výchova2 je u prezenčního studia podmíněna splněním dvou zápočtů  
a organizuje ji katedra tělesné výchovy. Vzhledem k obsahovému zaměření  
na zdravotní a kondiční gymnastiku, které umožňují rozvoj pohybových i teoretických 
dovedností jako základu pro pravidelné tělovýchovné a sportovní činnosti i v dalších 
letech, by studenti měli pochopit význam a účel tohoto předmětu. V úvodních hodinách 
při vstupu do studia v prvním ročníku by na studenty mělo být v tomto smyslu 
působeno. 
 
Předměty, které studenti prezenčního studia považují za nejméně důležité pro uplatnění 
se v pracovním prostředí, jsou ve dvou případech realizovány jinou katedrou FF UK. 
Jejich význam zařazení do studijního plánu je však opodstatněný, a proto je třeba  
na studenty výchovně působit a zdůvodnit tento systém již na počátku jejich studia. 
 
                                                          
1
  Zkouška se skládá na ústavu filosofie a religionostiky.  (http://ufar.ff.cuni.cz/, 7.11.2006) 
2
 Prezenční tělesná výchova je realizována na katedře tělesné výchovy v pravidelných výukových 
jednotkách 1x týdně, alternativní tělesná výchova umožňuje splnit studijní povinnosti prostřednictvím 
tělovýchovných kurzů a akcí v celkovém součtu 14 dní za semestr. (http://ktv.ff.cuni.cz, 7.11.2006) 
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V tabulkách 28 a 31 u absolventů a v tabulkách 55 a 56 u studentů  
je zkoumána míra osobní spokojenosti u vybraných oblastí a jejich důležitost ve vazbě 
na uplatnění se na trhu práce. Jsou to oblasti, které mají návaznost na studijní plán  
a projevují se v obsahu jednotlivých předmětů, v přístupech „tréninku“ dovedností, 
aplikací. Například pro posílení tréninku aplikací získaných znalostí do praktických 
činností (se středně a mírně vysokou až nízkou mírou osobní spokojeností dle výsledků 
šetření) lze využít studií, projektů – příkladem může být projekt1 z Ekonomiky podniku, 
ve kterém studenti zakládají podnik, popisují činnosti, definují produkt a pracují s ním 
za použití marketingových nástrojů, konkretizují finanční hospodaření a navrhují 
možnosti jeho expanze. Pro posílení schopnosti sebeprezentace (se středně a mírně 
vysokou mírou osobní spokojeností dle výsledků šetření) lze použít například formu 
obhajoby seminárních prací před ostatními studenty v rámci cvičení, tím se zároveň 
trénují i komunikační dovednosti. K posilování týmové práce je možné doporučit zadání 
projektu ke kolektivnímu zpracování více studentům s tím, že si studenti sami rozdělují 
role ke zpracování.  
 
Na základě výsledků dotazníkového šetření je možné konstatovat, že z pohledu 
absolventů je obsahová stránka studijního oboru ve vztahu k praxi hodnocena jako celek 
velice dobře. Pozornost je třeba věnovat tréninku některých dovedností týkajících se 
zejména výpočetní techniky, cizích jazyků, zvážit oblast ekonomie a práva ve vztahu  
k náplni kurzů, kterými si absolventi nejčastěji doplňují vzdělání. V práci se studenty je 
možné doporučit propojení teorie s praxí v podobě aplikací na konkrétní příklady, 
posilování týmových dovedností a komunikačních dovedností zadáváním společných 
projektů nebo rozsáhlejších seminárních prací s jejich následnou obhajobou.  
 
Formy výuky jsou oběma skupinami respondentů hodnoceny velmi dobře. U přednášky  
jako základní formy výuky na vysoké škole je možné navýšit kvalitu soustředěním  
se na její strukturu a tuto studentům sdělit v úvodu, aby se mohli lépe v jejím průběhu 
orientovat. K udržení zájmu studentů se doporučuje výklad střídat s  kladením otázek 
nebo diskusí a dosáhnout tak uvolnění napětí a pozornosti, v závěru přednášky provést 
shrnutí a prognózovat příští přednášku nebo navazující seminář. Záznam výkladu  
je rovněž důležitým aspektem strategie přednášky a závisí právě na pedagogovi, jaké 
podmínky pro výstižný zápis připraví. Formy výuky lze do značné míry vylepšit 
                                                          
1
 http://andragogika.ff.cuni.cz/bakalariat.html, 10.10.2006 
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využíváním metodických postupů  založených na aktivní participaci studentů, 
příkladem může být metoda „sněhové koule“ nebo diskusní metoda založená  
na skupinovém dotazníku. Často bývají využívány jako nástroj aktivního učení pouze 
referáty. (Vašutová, 2002)  
 
 Spokojenost absolventů a studentů 
 
Spokojenost je možné vyjádřit jako stav, ke kterému dospějeme, jestliže realita (tedy 
skutečný stav) odpovídá očekávání. Obdobně pojednává spokojenost Štefko (2003) jako 
„funkci vztahu úrovně očekávání zákazníka a vnímaného výkonu, výstupu, produktu.“ 
 
Z hlediska teorií významných pro zkoumání této oblasti je možné jmenovat „teorii 
očekávání-výkonu“ vycházející z Vroomovy expektační teorie1 a Festingerovu2 „teorii 
poznaného nesouladu“ neboli teorii kognitivní disonance. U Vroomovy expektační 
teorie mají dominantní význam dva faktory, a to V jako valence, tedy subjektivní 
přitažlivost výsledků uskutečněné akce (například studium na vysoké škole – získání 
znalostí a dovedností) a E jako expektance, tedy očekávání spojené s předpokládaným 
výsledkem akce (například v podobě využití studia při uplatnění se na trhu práce). 
Festingerova teorie vychází z předpokladu, že téměř každé nákupní rozhodnutí (volba 
studia) vede k určitému druhu neuspokojení. Jaká je velikost této nespokojenosti závisí 
na jejích důsledcích. Ve školském prostředí se tedy může promítnout do zpětného 
hodnocení studia po jeho ukončení ve vazbě na úspěšnost nebo neúspěšnost na trhu 
práce, na výši finanční odměny za práci, na tvorbě kariéry apod. 
 
V oblasti služeb je stav spokojenosti spojován s pojmem základní služby, kdy cílem  
je dosažení zákazníkovy spokojenosti. Z hlediska konkurenceschopnosti a udržení  
si zákaznické klientely by podle Glanzové (1996) měla být snaha dosáhnout úrovně tzv. 
zákaznických služeb, které je doprovázeno nadšením  ze spotřeby, jelikož při ní došlo 
k překročení očekávání vzhledem k realitě, došlo k oslnění zákazníka. Spokojení 
zákazníci tedy nestačí, je třeba mít zákazníky nadšené. Tento pohled je možné aplikovat 
i do oblasti vzdělávacích služeb, kde zákazníky zastupují studenti vysoké školy.  
                                                          
1
 V souvislosti s tématem spokojeností vysokoškolských studentů využívá v aplikaci Vroomovu 
expektační teorii  Štefko (2003, s. 67 – 68) 
2
 Štefko (2003, s. 68), Tureckiová (2004, s. 71) 
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Na základě spokojenosti či nadšení absolventů jako referentů o studiu může dojít 
k ovlivnění uchazečů při rozhodování o studiu na určité vysoké škole, u absolventů 
samotných, zda využijí k dalšímu vzdělávání stejnou vysokou školu. Z tohoto pohledu 
je možné vnímat do určité míry i vzájemnou provázanost zákaznické (studentské) 
spokojenosti s věrností. 
 
Spokojenost z hlediska pracovního prostředí může být posuzována jako spokojenost 
s pracovním zařazením, s pracovní perspektivou (trvalostí), s využíváním kvalifikace, 
s pracovní kariérou, s odměnou, s pracovním prostředím, se vztahy mezi 
spolupracovníky. Spokojenost s procesem výuky, s výběrem studijního oboru, se může 
odrážet ve vyjádření opětovné volby studovaného oboru nebo v přímé klasifikaci 
průběhu forem výuky. 
 
V dotazníkovém šetření byla spokojenost s pracovním uplatněním u absolventů 
zkoumána v otázce 1.9, s kariérovým růstem v otázce 1.10, s vybranými oblastmi 
souvisejícími s vysokoškolskou přípravou na výkon povolání v otázce 2.4, s volbou 
studia v podobě vyjádření opětovné volby stejného oboru v otázce 2.1.  
 
Spokojenost v dotazníkovém šetření je posuzována na základě: 
- spokojenosti s pracovním uplatněním získaným po absolvování studia; 
- osobní míry spokojenosti ve vybraných oblastech v rámci přípravy na výkon 
povolání; 
- spokojenosti ve vztahu k finanční odměně a pracovní kariéře;  
- opětovné volby studovaného studijního oboru; 
- využití kvalifikace. 
 
Cílem marketingových činností v oblasti vysokého školství je uspokojit potřeby 
vzdělání studentů a v rámci hodnocení výstupů na trhu práce, kde dochází k prokázání 
efektu v podobě uplatnění se absolventů na trhu práce (zpětná vazba účinnosti studia), 
dosáhnout jejich spokojenosti s využitou službou. Spokojenost je obvykle posuzována 
porovnáním očekávání a skutečnosti. Očekávání mají studenti při vstupu do studia, 
k ověření dochází po absolvování v pracovním prostředí.  
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Jak vyplývá ze studie CSVŠ „Vysokoškolský student v České republice“, nejčastějším 
motivem ke studiu na vysoké škole je získání dobře placené pracovní pozice a možnosti 
rozvoje další kariéry. Spokojenost s pracovním uplatněním získaným po ukončení 
studia je zjišťována otázkou 1.9 a dále ni navazují již výše zmíněné otázky související 
s finančním ohodnocením absolventů i možností kariérového růstu. Hodnocení 
ukazatele spokojenosti se tedy prolíná s ukazatelem hodnotícím produkt, čili studijní 
obor.  Vysokou míru spokojenosti s pracovním uplatněním vyjádřilo 65,1% absolventů, 
spolu s celkem spokojenými toto procento vzrůstá až na hodnotu 88,4, což reprezentuje 
více než tři čtvrtiny dotázaných respondentů. Nadpoloviční většina je spokojena 
s pracovním uplatněním a také pracuje v oboru, který byl předmětem studia nebo 
v oboru profesně příbuzném, celkem 65,1%. Osobní míru spokojenosti vyjádřili 
absolventi ve vybraných oblastech zejména u teoretických znalostí, schopnosti 
sebeprezentace a schopnosti analýzy, a to ve středně vysoké míře spokojenosti. 
Hodnocení je uspokojivé, ale výsledky nejsou v nejvyšší úrovni hodnocení, což může 
být opět podnětem ke zlepšení. Nespokojenost se objevila v dovednostech užití 
informačních technologií a komunikaci v cizím jazyce (je nutné vzít v úvahu, že 
studenti se některými předměty ještě ve výuce nesetkali). Tyto charakteristiky se 
vztahují k produktu a jsou pojednány výše. Byla zkoumána i provázanost ukazatele 
spokojenosti ve vztahu k hrubému měsíčnímu příjmu v tabulce č. 24, ze které vyplývá, 
že spokojení a celkem spokojení absolventi mají i vyšší finanční ohodnocení. 
 
Absolventi využívají získanou kvalifikaci studiem, nadpoloviční většina pracuje 
v oboru, který vystudovali, dalších 12,7% v oboru profesně příbuzném. Pokud 
absolventi zůstávají zaměstnáni v oboru, který vystudovali, dá se předpokládat jejich 
spokojenost se studiem. V opačném případě by měli ve většině zájem o rekvalifikaci. 
Z otázky 2.9 vyplynulo, že v rámci rozšiřování kvalifikace zvolili jiný obor na vysoké 
škole pouze 4 absolventi. Opětovně by ke studiu zvolilo stejný obor 85,7% absolventů, 
převážná většina volila obor ze zájmu. Zájem je dobrým předpokladem nejen úspěchu, 
ale i spokojenosti. 
 
Téměř tři čtvrtiny studentů mají zkušenosti se zaměstnáním již v období studia. Je tedy 
možné předpokládat, že jejich hodnocení ve vztahu k očekávání budou reálnější než 
kdyby tuto zkušenost neměli. Jsou spokojeni s výběrem studijního oboru, do kterého  
by opět při novém rozhodování nastoupili, očekávají snadný vstup na trh práce. Trochu 
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nedůvěry projevili mírně vysokou nebo nízkou měrou osobní spokojenosti v získávání 
dovedností aplikovat znalosti do praxe, analyzovat potřebné jevy a v oblasti 
manažerských dovedností. Mají však před sebou ještě pět semestrů studia. Potěšující 
však je, že si uvědomují návaznosti studia do praxe. 
 
Ve výsledcích získaných výzkumem převažuje spokojenost vyplývající ze studia  
a  následného uplatnění se v pracovním prostředí, a to jak u absolventů na základě 
skutečnosti, tak i v optimistických hodnotách vyjádřených očekáváním studentů.  
Obě skupiny respondentů projevují touhu po dalším vzdělávání.  
 
 Věrnost absolventů a studentů 
 
Věrnost je posuzována na základě: 
- doplňování kvalifikace na FF UK v Praze. 
 
Věrnost absolventů byla posuzována podle vyjádření volby FF UK v Praze před jinou 
institucí při doplňování kvalifikace se stejnou obsahovou náplní kurzu. 50 ze 62 
absolventů, kteří na tuto otázku odpověděli, by dalo přednost fakultě, kterou 
absolvovali. Věrnost je tedy možné hodnotit jako velmi vysokou. Otvírá se zde tedy 
prostor pro kurzy celoživotního vzdělávání. Ve volných odpovědích vyjádřilo  
15 absolventů touhu studovat v navazujícím magisterském programu, avšak vzhledem 
k zaměstnání v kombinované formě studia. Tato nenaplněná potřeba je pro katedru 
rovněž výzvou k vytvoření podkladů pro akreditační proces ohledně kombinované 
formy studia. Studenti vyjádřili přání pokračovat v dalším stupni vysokoškolského 
studia, nebylo však zjišťováno, zda na stejné fakultě a katedře a v jaké formě studia. 
 
 
3.2 Komparace výsledků dotazníkových šetření absolventů a studentů  
 
Hodnocení dat získaných dotazníkovým šetřením z vlastního průzkumu je zpracováno 
formou komparace u stejných nebo podobných otázek, u dalších dle charakteru 
individuálně. Vyhodnocením dat u těchto vybraných  dvou skupin respondentů  
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je možné do jisté míry získat i obraz  vyvíjejícího se přístupu ve vztahu k podnikání  
po absolvování studia.  
 
Tabulka 59 shrnuje výsledky tabulek 1 a 41 týkajících se charakteru zaměstnání 
současného u absolventů a budoucího u studentů. 
 
Tabulka 59 – Charakter zaměstnání (současné u absolventů a budoucí u studentů) – komparace 
Charakter zaměstnání Absolventi 
% 
Studenti 
% 
Zaměstnanec 79,7 34,8 
Podnikatel  6,3 17,4 
Zaměstnanec a současně podnikatel (1. převažuje) 4,6 30,4 
Podnikatel a současně zaměstnanec (1. převažuje) 1,6 13,1 
Zdroj: tabulky  1 a  41 
 
Absolventi jsou ze 79,7% zaměstnanci, jen 6,3% podniká a nebo 4,6% podniká  
při zaměstnání. Studenti by chtěli být zaměstnanci ve 34,8%, při zaměstnání podnikat 
ve 30,4% a podnikateli by chtělo být 17,4%. Proporce se zde mezi dvěma skupinami 
respondentů začínají měnit. Mladí mají více odvahy a nadšení do podnikání.  
Pro katedru tento závěr může znamenat větší zaměření na posílení schopností  
a dovedností nejen z hlediska odbornosti vyplývající ze studovaného oboru, ale právě  
i z hlediska ekonomiky a financí, práva, sebeprezentace, což je potřebné pro uplatnění 
se a existenci v podnikatelské sféře. 
 
Tabulka 60 – Velikost firmy – komparace  
Velikost firmy Absolventi % 
Studenti 
% 
Do 5 zaměstnanců 0 0 
Od 6 do 25 zaměstnanců 17,5 13,0 
Od 26 do 100 zaměstnanců 20,6 43,6 
Od 101 do 500 zaměstnanců 27,0 13,0 
Od 501 do 1000 zaměstnanců 7,9 13,0 
Nad 1001 zaměstnanců 27,0 8,7 
Zdroj: tabulky  2 a 42 
 
Obě skupiny respondentů většinou preferují zaměstnání ve firmě od 26 do 500 
zaměstnanců, jen studenti poměrně více inklinují k firmám s velikostí od 26 do 100 
zaměstnanců. Ve velkých firmách pracuje poměrně vyšší procento absolventů, studenti 
o uplatnění se ve velkých firmách mají menší zájem, pouze 8,7%. Jelikož studenti 
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preferují tvůrčí práci v jejich budoucí pracovní náplni, viz tabulka 46, kde tuto 
představu uvádí 60,9% ve vysoké míře a samostatnou práci s hodnocením 78,3% 
studentů ve střední míře, lze se domnívat, že toto může být důvod, proč se zájem více 
než poloviny studentů (56,6%) soustředí na pracovní uplatnění do oblasti menších 
podniků do 100 zaměstnanců, do oblasti podnikání a kombinace podnikání se 
zaměstnáním. V menších firmách se předpokládá větší množství různorodých činností 
pro jednotlivce než ve velkých firmách, kde je naopak větší specializace. 
 
Tabulka 61 – Uplatnění v odvětví národního hospodářství – komparace  
Odvětví národního hospodářství Absolventi % 
Studenti 
% 
Průmysl 34,9 0 
Obchod a služby 19,0 34,8 
Školství a věda 6,4 8,7 
Veřejná a státní správa 20,6 0 
Peněžnictví 1,6 8,7 
Zdravotnictví 1,6 4,3 
Zemědělství 0 0 
Konzultační a poradenské firmy 6,4 34,8 
Jiné – telekomunikace, sociální služby 9,5 8,7 
Zdroj: tabulky  3 a 43 
 
Absolventi se dle výsledků tabulky 61  nejvíce uplatňují v průmyslu, veřejné a státní 
správě a v obchodu a službách. Studenti mají největší zájem uplatnit se v obchodu  
a službách (34,8%) a dále významně u konzultačních a poradenských firem stejným 
procentem. Tato skutečnost odráží větší aktivitu studentů opět směrem k podnikatelské 
oblasti. 
 
Tabulka 62 – Funkce ve firmě - komparace 
Funkce ve firmě Absolventi % 
Studenti 
% 
Vrcholový manažer (top manažer) 9,4 17,4 
Řídící pracovník (manažer) 42,2 56,5 
Zástupce vedoucího pracovníka 1,6 8,7 
Bez řídící funkce 40,6 17,4 
Zdroj: tabulky 5 a 44 
 
Absolventi se nejvíce uplatňují (viz tabulka 62) v řídící funkci na střední úrovni 
managementu, vedoucí pozice na střední úrovni managementu by chtěli i ve velké 
většině zastávat studenti. Toto odpovídá i cíli studia ze žádosti o akreditaci studijního 
oboru, kterým je příprava odborníků na úrovni středního managementu. Poměrně velká 
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část reprezentovaná 40,6% absolventů v řídící funkci nepracuje, u studentů je tato část 
z hlediska přání reprezentovaná 17,4%. Lze tedy konstatovat, že jen poměrně málo 
studentů by nechtělo zastávat manažerskou pozici. Stejné procento studentů by se chtělo 
uplatnit i ve vrcholových pozicích. Tyto výsledky by pro katedru andragogiky  
a personálního řízení mohly být signálem pro posílení manažerských dovedností 
v rámci výuky, které by budoucím absolventům umožnily kariérový růst. Podporou 
kariérového růstu je i možnost pokračovat v navazujícím magisterském studiu. Touhu 
pokračovat ve studiu na vyšším stupni vysokoškolského studia vyjádřilo 100% studentů 
v tabulce 54. Absolventi bakalářského studijního programu si doplňovali kvalifikaci 
v navazujícím magisterském studiu v 5 případech (tabulka 35) a 15 respondentů se 
v rámci připomínek vyjádřilo pro zájem studovat navazující magisterské studium 
formou kombinovanou, tedy formou vhodnou při zaměstnání.  
 
Tabulka 63 – Převládající náplň práce – komparace  
Převládající náplň práce 
Absolventi/studenti  
Nízká 
% 
Střední 
% 
Vysoká 
% 
Tvůrčí 19,0/4,3 50,8/34,8 30,2/60,9 
Koncepční 12,7/4,3 58,7/56,5 28,6/39,1 
Rutinní 55,6/73,9 33,3/26,1 11,1/0 
Týmová 34,9/8,7 38,1/56,5 27,0/34,8 
Samostatná (individuální) 12,7/0 38,1/78,3 49,2/21,7 
Psychicky náročná činnost 4,8/21,7 36,5/47,8 58,7/30,4 
Míra zodpovědnosti 4,8/4,3 41,3/73,9 53,9/21,8 
Zdroj: tabulky 6 a  46. Červeně je označena vyšší četnost odpovědí. 
 
Představy studentů s realitou absolventů z titulu převládající náplně práce (tabulka 63) 
se celkem shodují u koncepční, rutinní a týmové práce. Absolventi konstatují (50,8% 
absolventů), že tvůrčí práce v jejich pracovních činnostech se pohybuje na střední 
úrovni výskytu, studenti očekávají vysokou míru výskytu (60,9% studentů). 
Individuální charakter práce, psychicky náročné činnosti a míru zodpovědnosti  
by studenti měli raději na střední úrovni, absolventi z praxe tyto charakteristiky uvádějí 
ve vysoké míře výskytu.  
 
Na základě zjištěných výsledků lze do obsahové části studia odvodit zvýšený význam 
v posilování kreativity k podpoře tvůrčího charakteru práce, vytvářením projektů 
podpořit koncepční dovednosti studentů a zároveň je vést k týmové práci. Absolventi  
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se vyjádřili k vysoké míře samostatné práce, která může navazovat na rovinu 
manažerskou a koncepční. 
 
Charakter práce hodnotí absolventi jako psychicky náročný s poměrně velkou mírou 
odpovědnosti, což v obou případech uvedlo 95,2% respondentů v součtu střední  
a vysoké hodnoty. Jak se lépe vyrovnávat s psychicky náročnou prací a zvládat i oblast 
vztahů, vyjednávání, řešení konfliktů, protože se jedná zejména o práci s lidmi,  
se studenti učí v předmětech zaměřených na psychologii, sociologii a personální řízení. 
Těmito výsledky se jedině podtrhuje jejich význam. Nízká míra u rutinního charakteru 
práce znásobuje význam výše uvedeného. 
 
S ohledem na praxi a očekávání studentů by bylo vhodné dále podporovat dovednosti  
a způsobilost k výkonu profese u vybraných charakteristik v procesu výuky, zejména  
ve cvičeních a seminářích, kde je dán prostor i vzhledem k počtu studentů a lze uplatnit 
individuální přístup. 
 
Tabulka 64 – Pracovní uplatnění z hlediska studovaného oboru - komparace 
Pracovní uplatnění Absolventi 
% 
Studenti 
% 
V oboru, který jste vystudoval/a 52,4 78,3 
V profesně příbuzném oboru 12,7 21,7 
Mimo obor 34,9 0 
Zdroj: tabulky 10 a 47 
 
Absolventi se v nadpoloviční většině uplatnili v oboru, který vystudovali a rovněž 
studenti mají velký zájem v počtu, jež odpovídá více než třem čtvrtinám, pracovat  
po absolvování v oboru, který si zvolili v rámci studia. Mimo studovaný obor se v praxi 
nechce uplatnit ani jeden student, absolventi (34,9%) se mimo profesní i profesně 
příbuzný obor uplatňují, ovšem s různou mírou spokojenosti, jak vyplývá z tabulky 13. 
Z těchto výsledků je možné opět odvodit cílené zaměření studia, prostřednictvím 
kterého se absolventi zkoumaného oboru úspěšně uplatňují na trhu práce a studenti 
vyjadřují svými odpověďmi důvěru ve využití znalostí a dovedností získaných studiem 
právě tohoto oboru v pracovním prostředí. V tabulce 48 v této souvislosti většina 
studentů (74%) uvádí středně vysokou míru očekávání získání zaměstnání  
po absolvování vysoké školy. Žádný z dotazovaných studentů neuvedl odpověď nízké 
míry očekávání. 
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Tabulka 65 – Míra úspěšnosti při získání zaměstnání po absolvování - komparace 
Míra úspěšnosti na trhu práce  
Absolventi/studenti 
VV 
% 
SV 
% 
MV 
% 
N 
% 
Míra úspěšnosti skutečnost/očekávání  68,3/ 13,0 
20,6/ 
74,0 
6,3/ 
13,0 
4,8/ 
0 
Legenda k tabulce 65: Vv (velmi vysoká), Sv (středně vysoká), Mv (mírně vysoká), N (nízká) 
Zdroj: tabulky 18 a 48                                                                   
 
Snadno nebo jen s mírnými obtížemi získalo pracovní uplatnění 88,9% absolventů. Zde 
však opět musíme brát v úvahu fakt zmíněný již dříve, že někteří absolventi zaměstnání 
v době studia již měli. Pro velmi vysokou míru úspěšnosti dalo svůj hlas velké procento 
absolventů (68,3%), a proto autorka usuzuje, že může být hodnoceno jako pozitivum 
pro studijní obor, jeho obsah a kvalitu výukového procesu. Míra očekávání u studentů je 
poměrně optimistická, studenti tedy předpokládají, že zaměstnání budou hledat jen 
s mírnými obtížemi, vyjádřeno většinou hlasů ve středně vysoké míře úspěšnosti.  
 
Míru úspěšnosti absolventů na trhu práce podporují a doplňují i údaje tabulky 20, kde 
76,2% absolventů uvedlo, že nebyli evidováni na úřadu práce jako nezaměstnaní. 
Procento je vysoké, i když je nutné přihlédnout k charakteru osobní otázky. 
 
Tabulka 66 – Výše platu - komparace 
Výše platu Absolventi % 
Studenti 
% 
Do 15 000 Kč 11,1 8,7 
15 001 – 20 000 Kč 12,7 39,2 
20 001 – 25 000 Kč 19,0 34,8 
25 001 – 30 000 Kč 17,5 4,3 
Nad 30 000 Kč 39,7 13,0 
Zdroj: tabulky 23 a 49 
Příjmy absolventů se u 39,7% pohybují nad 30 tisíci korunami. Většina studentů 
očekává, že jejich platy se po zapojení do pracovního procesu po absolvování 
bakalářského studia budou pohybovat od 15 do 25 tisíc korun. Do tohoto rozpětí patří  
i průměrná měsíční mzda z období provádění dotazníkového šetření.  
 
Z tabulek 21 a 22 vyplývá vyšší finanční ohodnocení u absolventů zaměstnaných 
v oboru nebo profesně příbuzném oboru oproti absolventům pracujícím mimo 
vystudovaný profesní obor. 
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V souhrnu je možné opět kladně hodnotit výsledky finančního ohodnocení absolventů 
zkoumaného oboru, většina z nich se v oblasti hrubého měsíčního příjmu pohybuje  
nad průměrnou mzdou.  
 
V tabulce 24 je pozornost zaměřena na spokojenost absolventů s pracovním uplatněním  
po absolvování studia ve vazbě na hrubý měsíční příjem. Z tabulky lze odečíst,  
že absolventi nespokojení s pracovním uplatněním dosahují i nižších příjmů.  
 
Tabulka 67 – Volba stejného oboru opakovaně - komparace 
Volba stejného oboru Absolventi % 
Studenti 
% 
Ano 85,7 100 
Ne 14,3 0 
Zdroj: tabulky 25 a 52 
 
Opakovaně by stejný obor studia volili v převážné většině jak absolventi, tak i studenti. 
Studenti by volbu stejného studijního oboru zopakovali dokonce ve 100%. Jak vyplývá 
z tabulky 51 uvedlo 60,9% studentů zájem o studium jako důvod volby studia  
a 34,8% uvedlo možnost dobrého uplatnění na trhu práce. Z těchto výsledků je tedy 
možné odvodit poměrně významnou vyhraněnost zájmu a uvažování vlivu vazby  
na možnosti uplatnění v pracovním životě. 34,8% není procento zanedbatelné a faktor  
v podobě uplatnění se v pracovním prostředí se tedy projevuje jako jedno z možných 
kritérií při výběru studijního oboru.  
 
U absolventů převažuje jako důvod volby studia zkoumaného oboru zájem o obor  
u 65,7% dotázaných, vazbu na trh práce uvádí 14% (viz tabulka 32). V těchto 
výsledcích se může odrážet opět vliv kombinovaného studia, kdy jako uchazeči  
o studium již byli zaměstnaní, což může znamenat, že toto kritérium pro ně nebylo  
až tak významné. Zájem o obor jako důvod studia je u obou skupin respondentů značný, 
což vytváří velice dobré předpoklady pro aktivní zapojení studentů do výuky a snazší 
pedagogickou práci díky atmosféře zájmu a motivaci studentů. 
 
Odpověď na otázku k tabulce 67 je možné považovat za klíčovou, jelikož se v ní odráží 
hodnocení několika faktorů současně. Studenti i absolventi hodnotí studium oboru jako 
celek, to znamená z pohledu obsahu výuky, obsazení pedagogy, průběh vzdělávacího 
procesu, školského prostředí i ve vazbě na úspěšnost v pracovním prostředí. 
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Osobní míru spokojenosti s úrovní vysokoškolské přípravy pro výkon povolání  
u vybraných oblastí a v důsledku toho uplatnění se na trhu práce hodnotili absolventi 
z pohledu zkušeností, studenti zatím z hlediska odhadu a vlastního pocitu, jelikož 
studují teprve jeden semestr. Přesto se nejvyšší hodnoty shodují ve středně vysoké míře 
spokojenosti u teoretických znalostí z hlavních vědních disciplin, znalostí 
z ekonomických disciplin a dostatečného všeobecného přehledu, dovedností užívat 
informace s nízkou mírou spokojenosti. V dalších hodnoceních se vyskytují odlišnosti. 
Údaje jsou čerpány z výsledků tabulek 28 za absolventy a 55 za studenty.  
 
Studenti jsou velmi málo spokojeni se získáváním dovedností v aplikacích znalostí  
do pracovních činností, s tréninkem schopností potřebných k manažerské práci málo  
až mírně. Mírně vysoká spokojenost se projevuje v komunikaci v cizím jazyce, analýze 
potřebných jevů pro praxi, v komunikačních dovednostech, u týmové práce  
a sebeprezentace. Velmi vysoká míra spokojenosti se v převážné většině hodnocení 
neobjevuje. Celkově převažuje mírně vysoká míra spokojenosti. U absolventů převažuje  
u stejných hodnotících faktorů středně vysoká míra spokojenosti, což lze hodnotit 
pozitivně právě vzhledem ke zkušenostem absolventů. 
 
V celkovém hodnocení přípravy studiem na zaměstnání se absolventi vyjádřili 
v kategoriích velmi dobře a celkem dobře v 81% (viz tabulka 26), což je z pohledu 
hodnocení z praxe velice dobrý výsledek pro katedru andragogiky a personálního řízení, 
vypovídá o uspokojivém splnění cíle a obsahu studia. Z četnosti odpovědí ve znění 
„celkem dobře“ (63,5%) je však možné vidět i určitou rezervu, kterou poznávají 
absolventi v pracovním procesu, a to zejména ve výše zmíněných oblastech dovedností 
práce s informačními technologiemi, komunikace v cizím jazyce a v manažerských 
dovednostech. 
 
Míra osobní spokojenosti s přípravou pro výkon manažerské práce byla zkoumána 
zvlášť u manažerů, kteří manažerské pozice aktivně zastávají a kromě 17 odpovědí  
ve středně vysoké míře spokojenosti se objevilo i 8 odpovědí v kategorii nízké 
spokojenosti. Studenti se vyjádřili největším počtem u mírně vysoké a nízké kategorie 
míry osobní spokojenosti Z pohledu studentů je výsledek ovlivněn tím, že v prvním 
semestru se z hlediska této discipliny nesetkávají s žádným předmětem. U skupiny 
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absolventů jsou však hlasy v nízké kategorii již s určitou vypovídací schopností. 
Z některých komentářů absolventů vyplynulo, že manažerskou funkci již vykonávali  
a vysokoškolské studium jim v této oblasti již nové informace ani dovednosti 
neposkytlo. Zde je možné z pedagogického hlediska vidět určitou rezervu, kterou  
je třeba se zabývat. V rámci obsahu výuky by se pozornost mohla zaměřit  
na nové manažerské taktiky, diskutovat se studenty z praxe, zdůrazňovat potřebnost  
a využitelnost teoretických základů a zásad pro řízení tak, aby i manažeři z praxe mohli 
mít pocit užitečnosti a přínosu vysokoškolského studia. 
 
Přístupy k řešení v oblasti informačních technologií a komunikace v cizím jazyce  
by bylo možné hledat v hodinových dotacích, ve vybavení učeben, v kvalitě pedagogů, 
v metodice výuky (organizace vyučovací hodiny, využití didaktických prostředků, práce 
se studijními materiály), v práci se skupinou.  
 
K odhalení rezerv může napomoci pravidelný kontakt s absolventy ať již formou setkání 
pedagogů, vedoucích kateder s absolventy v klubu absolventů, na odborných 
konferencích, komunikací přes ankety uveřejněné na webových stránkách katedry nebo 
využitím jiných forem, které navrhnou sami absolventi, takových, které jim budou 
nejvíce přístupné a vlastní. O formách další spolupráce je možné diskutovat již se 
stávajícími studenty, budoucími absolventy. 
 
Hodnocení důležitosti vybraných oblastí z hlediska připravenosti pro výkon povolání 
vychází z tabulky 31, kde jsou zachyceny výsledky absolventů a z tabulky 56 
s odpověďmi studentů. 
 
Studenti považují za nejdůležitější aplikaci znalostí do praxe, komunikační dovednosti, 
schopnost sebeprezentace a týmovou práci.  U těchto oblastí se naprosto shodují 
s absolventy z hlediska největšího počtu odpovědí. Absolventi mají jen trochu jiné 
pořadí, uvádějí na prvním místě komunikační dovednosti, dále pak aplikace, 
sebeprezentaci a schopnost analýzy. Mezi další důležité oblasti se řadí komunikace 
v cizím jazyce a dovednost užívat informační technologie. Možnost studia v zahraničí 
označují obě kategorie respondentů středně vysokou důležitostí, tak jako množství 
volitelných předmětů. Důležitost manažerských dovedností zařazují studenti v počtu  
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16 z 23 do kategorie velmi vysoká, absolventi do té samé kategorie počtem 19 a počtem 
38 do kategorie středně vysoká.  
 
Tabulka 68 – Hodnocení forem výuky - komparace 
Formy výuky Převažující hodnocení 
absolventi/studenti 
Přednášky 1-3/2-3 
Cvičení 2-3/3 
Semináře 1-2/1-3 
Projekty 2 a 5/1 a 3 
Bakalářské práce 1-2/nejsou zkušenosti 
 
 
Z pětistupňové škály hodnocení vyplývá hodnocení přednášek, seminářů a cvičení 
v mezích 1 až 3. Odlišnosti se projevují v projektech, a to poměrně významně. 
Nejednotný výsledek může vyplývat z nepochopení nebo nerealizace projektů jako 
takových. Pro tyto případy by bylo vhodné k dotazníku doplnit „pokud nebyly 
realizovány, odpovědi neuvádějte“. Vedení bakalářských prací mohlo být provedeno 
pouze absolventy. Výsledky jsou velice pozitivní, absolventi klasifikovali úroveň 
vedení stupni 1 – 2. 
 
Absolventi byli dotazováni (viz tabulka 38), zda by využili kurzy na doplňování 
kvalifikace právě na Filozofické fakultě Univerzity Karlovy v Praze a ze 62 jich kladně 
odpovědělo 50. Z této odpovědi je opět patrné, že vzdělávací instituce dává 
posluchačům kvalitní studijní programy, absolventi jsou ochotní se ke studiu na této 
fakultě vracet. Můžeme zde hovořit o věrnosti absolventa, který se opět stává klientem - 
studentem, jako je tomu u obchodních organizací, kde hovoříme o věrnosti zákazníka. 
Vysoká škola má tedy příležitost získat posluchače na kurzy celoživotního vzdělávání 
právě z řad absolventů, což je další důvod, proč udržovat kontakty s absolventy.  
U spokojených absolventů je větší předpoklad loajálnosti, dávají doporučení známým, 
ale i svým dětem, které se stávají další generací studentů. Podílejí se na vytváření dobré 
image vysoké školy. 
 
Význam provedené komparace je možné vidět tam, kde se v názorech shodují jak 
studenti, tak i absolventi, znamená umocnění výsledků provedeného šetření. Pro 
názornost (obrázek 9) byl zpracován polaritní profil (škálový profil) pro hodnocení míry 
důležitosti vybraných oblastí z hlediska připravenosti pro výkon povolání u absolventů 
a studentů. 
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Obrázek 9 Polaritní profil pro hodnocení míry důležitosti vybraných oblastí z hlediska 
připravenosti pro výkon povolání 
 
 
 
 
 
Pozn.: Pro škály byly přiřazeny hodnoty 1 až 4 od nízké míry (1) až po velmi vysokou (4). Zdroj pro 
sestavení polaritního profilu: tabulky  31 a 56. 
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Obrázek 10 Polaritní profil  pro vyjádření osobní míry spokojenosti s úrovní vysokoškolské 
přípravy pro výkon povolání 
 
 
 
 
 
 
Pozn.: Pro škály byly přiřazeny hodnoty 1 až 4 od nízké míry (1) až po velmi vysokou (4). 
Zdroj pro sestavení polaritního profilu: tabulky č. 28 a 55 
 
Z obrázku 9 s grafickým vyjádřením pomocí polaritního profilu je patrné, že se obě 
skupiny celkem shodují v míře důležitosti vybraných oblastí z hlediska připravenosti 
pro výkon povolání (rozdíly se pohybují od 0,1 do 0,5). Rozdíl je zaznamenán pouze  
u studia v zahraničí (rozdíl je 1,1), kterému studenti přiřazují vyšší míru důležitosti než 
absolventi. 
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Polaritní profil pro obě skupiny respondentů (obrázek 10) byl zpracován  pro vyjádření 
osobní míry spokojenosti s úrovní vysokoškolské přípravy pro výkon povolání. Rozdíly 
v osobní míře spokojenosti s úrovní vysokoškolské přípravy pro výkon povolání jsou 
nepatrně vyšší oproti vyjádřené důležitosti (pohybují se v rozpětí  
0,2 až 0,6). Největší rozdíly mezi hodnocením absolventy a studenty jsou patrné  
v dovednostech aplikací a ve schopnosti analyzovat potřebné jevy (rozdíl 0,9). Nižší 
osobní míru spokojenosti vyjádřili studenti. Hodnoty se nejčastěji pohybují kolem 
středu grafu, což lze celkově charakterizovat střední mírou spokojenosti obou skupin, 
hodnocení studentů se většinou pohybuje vpravo (nižší míra spokojenosti), hodnocení 
absolventů se většinou pohybuje vlevo (vyšší míra spokojenosti). 
 
Studijní obor byl hodnocen na základě jeho obsahu vzhledem k využitelnosti 
v pracovním prostředí a jeho průběhu. K tomuto účelu byly vytipovány oblasti  
a respondenti uváděli jejich míru důležitosti pro výkon povolání a zároveň u těchto 
oblastí hodnotili osobní míru spokojenosti s úrovní vysokoškolské přípravy pro výkon 
povolání. K této problematice se vyjadřovali jak studenti, tak i absolventi. V hodnocení 
absolventů se odráží zkušenost z pracovního prostředí, a proto je předpokládána i vyšší 
vypovídací hodnota výsledků. Z těchto důvodů je zpracován polaritní profil na obrázku 
11, který vyjadřuje shodu a rozdíly mezi důležitostí vybraných oblastí a osobní 
spokojeností absolventů dosaženou ve vzdělávacím procesu právě v těchto oblastech. 
Obecně je u všech oblastí zaznamenána vyšší důležitost oproti míře osobní 
spokojenosti. Největší rozdíl (1,58) je zaznamenán u dovedností užívat informační 
technologie, kde je uvedena vyšší důležitost, která je však méně naplněna osobní mírou 
spokojenosti s úrovní vysokoškolské přípravy. Další významný rozdíl (1,26) se 
vyskytuje u schopnosti komunikovat v cizím jazyce, kde je opět vyšší hodnota pro 
důležitost a nižší při osobní spokojenosti. Rozdíl větší než jedna je zaznamenán  
v dovednostech aplikovat získané znalosti do pracovních činností a schopnosti 
sebeprezentace.  
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Obrázek 11 Polaritní profil  pro hodnocení důležitosti vybraných oblastí pro výkon povolání  
a míry osobní spokojenosti absolventů s vysokoškolskou přípravou ve vybraných oblastech 
 
 
 
 
Zdroj pro sestavení polaritního profilu: tabulky 28 a 31. 
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3.3 Komparace výsledků studie „Vysokoškolský student v České  
republice“ s výsledky vlastního dotazníkového šetření 
 
CSVŠ realizovalo v letech 2003 – 2005 výzkumný projekt MŠMT v rámci programu 
„Výzkum pro veřejnou správu“ s názvem „Sociální portrét vysokoškolských studentů 
v ČR“. V tomto projektu byly v návaznostech využity výsledky sociologických šetření, 
se zaměřením na obdobnou tématiku, realizovaných od roku 1992 do roku 2001 
s tříletou periodou. Výzkumný vzorek tvořili posluchači veřejných a soukromých 
vysokých škol, s tím, že soukromé vysoké školy byly do vzorku zařazeny  
až v posledním výzkumu, komparace se týkala pouze studentů veřejných vysokých škol 
(VVŠ). V rámci výzkumu byla pozornost zaměřena na získání informací o jejich 
sociálně-ekonomické situaci, o ekonomických podmínkách studia v souvislosti se zdroji 
a výší jejich příjmů a výdajů na studium, o motivaci ke studiu, hodnocení kvality výuky 
s ohledem na požadavky trhu práce na absolventy vysokých škol a další. Poměrně 
dlouhá časová řada získaných údajů umožnila sledovat vývojový trend zkoumaných 
oblastí a formulovat návrhy pro řešení problémů studentů zejména na poli sociálním, 
studijním a ekonomickém v rámci koncepce vysokoškolské politiky. Zároveň byly 
získány podklady pro mezinárodní srovnání. 
 
Ve výše uvedeném projektu (jak vyplývá ze studie publikované v časopisu AULA, roč. 
14, 01/2006, s. 83 – 91) se některé otázky obsahově shodují s otázkami uplatněnými 
v dotazníkovém šetření, které je součástí této disertační práce. Společně je zkoumána 
např. motivace ke studiu; důvod, proč si studenti zvolili studovaný obor; opakování 
volby vzdělávací dráhy. Ve studii uveřejněné v časopise jsou k dispozici údaje zjištěné 
v roce 2004, výsledky našeho šetření jsou z roku 2005. Jedná se celkem o časově stejné 
období, je tedy možné některé údaje porovnat.  
 
Respondenti našeho šetření uváděli nejčastěji důvod volby studovaného studijního 
oboru na sledované fakultě ze zájmu o tento obor (65,7% absolventů a 60,9% studentů). 
Toto procento se velice blíží údajům zjištěným CSVŠ v roce 2004, kdy počet 
posluchačů studujících na fakultě, jež byla jejich přáním je 69,9%. Trend uspokojení 
vzdělanostních aspirací je podle šetření CSVŠ prokazatelně rostoucí ve vývojové řadě 
od roku 1998. Jaký bude trend u absolventů sledované katedry, bude záležet  
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na opakování dotazníkových šetření v dalších letech. Nevyhraněnost zájmu při volbě 
studia vyjádřilo 9,4% absolventů a 4,3% studentů. V šetření CSVŠ v roce 2004 byla 
zaznamenána hodnota nižší než 4%. Pojetí této otázky se u studentů blíží „národním“ 
výsledkům, u absolventů je odchylka větší. 
 
Stejnou volbu vzdělávací dráhy by si vybralo 85,7% absolventů a 100% studentů 
našeho šetření. Trend vyplývající ze šetření CSVŠ zaznamenává setrvalý mírný pokles.  
Pro opakovanou volbu studia na stejné fakultě by se rozhodlo pouze 61,7% respondentů 
(hodnota v roce 2004 – studie CSVŠ). Absolventi a studenti katedry andragogiky  
a personálního řízení tedy „národní“ hodnotu značně převyšují, což je pro katedru velice 
významný pozitivní faktor hodnocení. 
 
Z výzkumu CSVŠ vyplývá, že mladé lidi motivuje ke studiu nejvíce možnost budoucího 
získání dobře placeného zaměstnání a dobré profesionální kariéry. Zde je tedy patrná 
souvislost s uplatněním na trhu práce, ke kterému se váže i řada otázek našeho 
dotazníkového šetření.  
 
V šetření realizovaném CSVŠ se spokojenost sleduje ve vazbě na celkové podmínky 
studia (zahrnuto vybavení budov a učeben, skripta a učebnice apod.). Ze získaných dat 
CSVŠ je patrné, že oproti předchozím obdobím roste počet posluchačů, kteří jsou  
na vysoké škole spokojeni, v procentech je to 22,1%, celkem spokojených je přibližně 
61%, spíše nespokojených asi 15% a nespokojených kolem 2% (přibližné hodnoty jsou 
odečteny z grafu č. 3, zdroj: AULA, roč. 14, 01/2006, s. 85). V dotazníkovém šetření 
v této disertační práci je spokojenost s přípravou vysoké školy navázána zejména  
na zaměstnání, na uplatnění se na trhu práce. Tady není možné provést přímou 
komparaci údajů. Můžeme pouze konstatovat, že velmi dobrou spokojenost s přípravou 
studia pro výkon povolání (kde je zahrnuta především výuka) vyslovilo  
17,5% absolventů, celkem spokojených je 63,5%, spíše nespokojených je  
17,5% a nespokojených 1,5%. 
 
I když je soubor respondentů šetření na katedře andragogiky a personálního řízení 
zřejmě menší než soubor respondentů v „národním“ šetření (jeho velikost ve studii 
zmíněna není, lze se však domnívat, že k účelům formulace vzdělávací politiky byl 
 119 
vzorek značně větší), byly některé výsledky porovnány s národními charakteristikami 
s uspokojivým závěrem pro katedru ANDR.  
 
 
3.4 Komparace výsledků šetření se studií Střediska vzdělávací politiky 
 
SVP pracuje na projektu podporovaném MŠMT s názvem „Studie zaměstnatelnosti 
absolventů vysokých škol“, jehož řešení spadá do časového horizontu let 2005 – 2007. 
Účelem tohoto projektu je vytvoření podkladů pro MŠMT k tvorbě vysokoškolské 
politiky státu, pro management vysokých škol k rozhodovacím procesům o jejich 
dalším vývoji, pro uchazeče, kteří si vybírají vysokou školu a pro vysokoškolské 
studenty jako pomoc při jejich další orientaci. 
 
První výroční zpráva s názvem „Postavení vysokoškoláků a uplatnění absolventů 
vysokých škol na pracovním trhu 2006“1 obsahuje celkem čtyři kapitoly. Situace 
v České republice (ČR) je srovnávána s členskými státy Evropské unie a dalšími 
ekonomicky rozvinutými zeměmi světa především z hlediska počtu absolventů 
vysokých škol a jejich podílu na trhu práce, jejich zaměstnatelnosti, kvalifikovanosti 
práce a výše pracovních odměn a jejich vlastních názorů a hodnocení vysokoškolského 
studia a pracovní kariéry. Poslední kapitola výroční zprávy obsahuje tabelizovanou 
formu údajů o zaměstnatelnosti absolventů jednotlivých vysokých škol  
a fakult v České republice a jejich interpretaci. 
 
Komparaci výsledků vlastního šetření s výsledky prezentovanými ve výroční zprávě 
SVP je možné částečně provést v oblasti odměn za práci, nezaměstnanosti, v hodnocení 
vzdělání ve vztahu k zaměstnání provedené absolventy vysokých škol. 
 
Ve zprávě je konstatováno, že průměrná mzda osob s vysokoškolským nebo vyšším 
odborným vzděláním v ČR v roce 2005 přesáhla 36 tisíc korun, mzda mladých 
absolventů ve věku do 30 let přesáhla 25 tisíc korun. Je však nutné zde ještě rozlišit 
vysokoškolské studenty podle jednotlivých úrovní vysokoškolského studia. Jelikož náš 
výzkum se vztahuje k bakalářskému studiu, srovnávací hodnotou je pro nás průměrná 
hrubá měsíční mzda u absolventů vyšších odborných škol a bakalářského studia, která 
                                                          
1
 http://svp.pedf.cuni.cz, 10.10.2006 
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v roce 2005 činila 25 591 korun. (Výroční zpráva SVP, 2006, s. 9) Údaje ohledně 
hrubého měsíčního příjmu v našem výzkumu byly zjišťovány v kategoriích, nikoli 
přesnou výší částky, proto nebylo možné propočítat průměrný příjem, ale jen 
konstatovat, že příjem vyšší než 25 tisíc korun mělo 57,2% respondentů, tedy více než 
polovina absolventů. 
 
Zpráva SVP se zabývá nezaměstnaností absolventů a údaje čerpá z úřadů práce, kde  
se sledují stavy k 30. dubnu a 30. září. Konstatuje, že skutečná míra nezaměstnanosti 
nových absolventů vysokých škol (ve věku do 30 let) se v posledních letech blíží 5% 
(nezaměstnanost vysokoškoláků se pohybuje kolem 2% – 3%) a její poměr k celkové 
nezaměstnanosti v ČR (celková nezaměstnanost v ČR se pohybuje mezi 7% - 9%) 
zůstává víceméně neměnný. Z hlediska zaměstnatelnosti vysokoškoláků (vztah míry 
nezaměstnanosti vysokoškoláků k celkové míře nezaměstnanosti) je na tom ČR  spolu 
s Polskem, Maďarskem a Slovenskem nejlépe, jelikož je zde nižší podíl vysokoškoláků, 
po kterých je na trhu práce poptávka.  
 
K eliminování nedostatků vyplývajících z rozdílnosti regionálních trhů práce z hlediska 
pracovních příležitostí zpráva SVP pracuje s ukazatelem standardizované míry 
nezaměstnanosti, který vyjadřuje, „jaká by byla míra nezaměstnanosti absolventů, 
pokud by všichni přicházeli na stejně náročný trh práce, odpovídající celkové průměrné 
situaci v ČR.“ (Výroční zpráva SVP, 2006, s. 16) Úspěšnost uplatnění absolventů  
na trhu práce má tedy své aspekty a je třeba vzít v úvahu míru regionální koncentrace 
absolventů jednotlivých škol na různě náročných pracovních trzích. 
 
Z našeho výzkumu vyplývá, že pouze dva respondenti (3,1%) jsou nezaměstnaní, jedná 
se o velice nízké procento, avšak nejsou k dispozici data od všech oslovených 
absolventů, tedy od 145. V souvislosti s nezaměstnaností byla v našem výzkumu 
zkoumána zkušenost s využitím služeb úřadů práce, využila ji téměř jedna čtvrtina 
respondentů, ale naopak tři čtvrtiny tyto služby nepotřebovaly. Dále ve vztahu 
k nezaměstnanosti byli respondenti dotazováni na snadnost nebo obtížnost se získáním 
pracovního uplatnění, které mělo velice klanou odezvu, obtíže se vyskytovaly jen 
minimálně. Za absolventy katedry tedy není možné provést přesné srovnání 
s hodnotami celostátními ohledně nezaměstnanosti, ovšem z výsledků šetření 
z podpůrných otázek lze udělat závěr, že absolventi katedry nemají výrazné potíže 
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s nezaměstnaností a pokud v zaměstnání nejsou z různých důvodů spokojeni, neváhají 
zaměstnání vyměnit, jak vyplývá z údajů tabulky č. 19 pojednávající o pořadí 
současného zaměstnání. Podle tabulky ze zprávy SVP (4. kapitola, s. 19) se Filozofická 
fakulta Univerzity Karlovy nachází na 23. místě (ze 158 uvedených vysokých škol  
a fakult) z hlediska uplatnění absolventů vysokých škol na pracovním trhu 
posuzovaném podle úrovně standardizované míry nezaměstnanosti, a to s hodnotou 
2,9% a  s mírou nezaměstnanosti 1,7% (průměr září 2005 a duben 2006). Na prvním 
místě se nachází fakulta managementu Vysoké školy ekonomické v Praze. 
 
Absolventi ze svého pohledu hodnotí přínos vysokoškolského vzdělání pro ně samotné 
(výsledky výzkumu CHEERS1 a REFLEX2) a podle zprávy SVP se u absolventů 
evropských vysokých škol projevuje trend ve snížení hodnocení významu studia  
pro nalezení odpovídajícího pracovního místa a významu vysokoškolského vzdělání  
pro další rozvoj své kariéry ve prospěch preference jejich osobního rozvoje. Absolventi 
českých vysokých škol hodnotí vazbu vzdělání ve vztahu k nalezení práce ještě 
poměrně vysoko, ale v čase dochází k jejímu oslabení. Posílení je zaznamenáno  
ke studiu jako dobrému základu pro další rozvoj jejich profesní dráhy3 oproti 
absolventům evropských vysokých škol a velký význam shodně přikládají osobnímu 
rozvoji.  
 
V našem šetření byl zkoumán důvod volby studia, kde byla dána možnost odpovědi 
z důvodu dobrého uplatnění na trhu práce, na kterou odpovědělo 14% absolventů  
a 34,8% studentů. Nabídku této odpovědi je možné srovnat se vztahem k nalezení práce 
z projektu SVP. Národní trend hodnocení této vazby je klesající, avšak z pohledu 
studentů našeho šetření zaznamenáváme jejich větší důraz na tuto skutečnost oproti 
absolventům (opět s úvahou vlivu charakteristiky absolventů). Převážná většina 
odpovědí však v dotazu na důvod volby studia směřovala k možnosti „ze zájmu o obor“. 
Vztah ke kariéře byl zkoumán zvlášť v souvislosti se spokojeností absolventů s jejich 
kariérovým růstem v pracovním životě, nikoli jako možnosti důvodu studia. Význam 
studia z hlediska jejich osobního rozvoje zkoumán v našem šetření nebyl. 
                                                          
1
 CHEERS – zkratka pro „Careers after Higher Education: an European Research Study“, výzkum 
zahrnul téměř 40 tisíc absolventů vysokých škol celkem ze 13 zemí. (Výroční zpráva SVP, 2006, s. 12) 
2
 REFLEX – zkratka pro „The Flexible Professional in the Knowledge Society: New Demands on Higher 
Education in Europe“, výzkum zahrnuje přes 50 tisíc absolventů vysokých škol celkem z 15 zemí. Zatím 
jsou známy výsledky deseti zemí. (Výroční zpráva SVP, 2006, s. 12) 
3
 Totéž vyplývá i z výzkumu CSVŠ na národní úrovni. (AULA, roč. 14, 01/2006, s. 83 – 91) 
 122 
 
Téměř dvě třetiny českých absolventů po pěti letech absolvování vysoké školy nelituje 
studia a neměnily by volbu školy ani oboru, což dle zprávy SVP odpovídá evropskému 
průměru. Z výsledků našeho šetření vyplývá, že dokonce více než tři čtvrtiny 
absolventů nelituje studia na vysoké škole a stejný obor by studovali znovu. Například 
ve Španělsku by stejnou volbu opakovala jen méně než polovina absolventů. Dle zprávy 
SVP jsou absolventi vysokých škol v ČR po pěti letech po ukončení vysoké školy  
se svou situací na trhu práce více spokojeni než absolventi z ostatních zemí Evropské 
unie, což potvrzují i výsledky našeho šetření, kde byla zkoumána spokojenost ve vztahu 
k uplatnění na trhu práce a dvě třetiny respondentů vyjádřilo spokojenost naprostou. 
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Závěr 
 
Tato disertační práce se zabývá významem propojenosti vysokoškolského prostředí  
a trhu práce prostřednictvím absolventů, dále i studentů, ale prozatím vzhledem k jejich 
očekávání. Na jedné straně vystupují potřeby vysokoškolské instituce, a to zejména 
formulovat její poslání v oblasti vzdělávání (dále i vědy a výzkumu a dalších, avšak 
s ohledem na cíl disertační práce se tato zabývá pouze oblastí vzdělávání se zaměřením 
na studijní programy a obory) a  stanovit takový vzdělávací program a jeho obsah, který 
by oslovil uchazeče, uspokojil studenty a umožnil budoucím absolventům úspěšné 
uplatnění na trhu práce. Na druhé straně vystupují potřeby zaměstnavatelů na trhu 
práce, kteří hledají  absolventy připravené na výkon profese tak, aby jejich zapracování 
spotřebovalo minimum času, aby  se rychle dokázali přizpůsobit nastalým změnám 
v průběhu pracovního procesu. Vysoká škola potřebuje při stanovení vzdělávacího 
programu provázat tyto potřeby a zajistit jejich uspokojení. Manažeři vysoké školy 
mohou při plánování a rozhodování ohledně vzdělávacího programu využít jako 
významný zdroj informací výzkum, ať už výzkum trhu, potřeb potenciálních 
zaměstnavatelů, studentů, absolventů nebo dalších. Využitím marketingových přístupů 
v celém procesu řízení vzdělávacích aktivit může vysoká škola dosáhnout jejich 
maximálního efektu a uspokojit potřeby jak vzdělávací instituce, tak i vnějšího 
prostředí. 
 
Empirický výzkum zahrnuje přípravnou, realizační a vyhodnocovací část, ze které se 
odvíjejí závěry vedoucí ke zhodnocení přínosu studia pro absolventy bakalářského 
studijního programu (studijního oboru Andragogika a personální řízení) realizovaného 
na katedře ANDR FF UK v Praze ve vazbě na trh práce. Spolu s teoretickou částí, 
využívající marketingově orientovaný přístup, vedou závěry a doporučení k zajištění 
udržitelnosti studijní nabídky ve vzdělávacím programu katedry andragogiky  
a personálního řízení. Na základě zobecnění marketingových přístupů jsou formulovány 
dominantní prvky marketingu uplatnitelné nejen pro řízení katedry, ale i vysoké školy. 
 
Prostřednictvím výzkumu s uplatněním dotazníkového šetření a doplňujícího interview 
byla u dvou skupin respondentů, absolventů a studentů katedry ANDR FF UK v Praze, 
zkoumána: 
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- charakteristika současného nebo očekávaného zaměstnání; 
- připravenost pro výkon povolání po ukončení studia;  
- hodnocení studia (obsahu i průběhu).  
 
Výzkum byl využit i z pohledu marketingu a zkoumání byly podrobeny tři vybrané 
prvky:  
- produkt; 
- spokojenost účastníků vzdělávání; 
- věrnost účastníků vzdělávání. 
 
Z výzkumu vyplynula velice dobrá úspěšnost absolventů katedry  
na trhu práce (v době dotazníkového šetření 3,1% nezaměstnaných respondentů – 
s přihlédnutím k výsledku ze vzorku respondentů, zkušenosti s úřadem práce nemá 
76,2% respondentů) doprovázená poměrně značnou spokojeností s pracovním 
uplatněním po absolvování vysokoškolského studia (spokojených 52,4% absolventů, 
celkem spokojených 23,8%  absolventů), se snadným získáním zaměstnání (68,3%), 
s možností kariérového růstu (spokojených a celkem spokojených 71,4% absolventů), s 
dosažením manažerské funkce na vrcholové nebo střední úrovni řízení (51,6% 
absolventů). Velice uspokojivý je výsledek týkající se hrubého měsíčního příjmu 
absolventů, který u 76,2% absolventů převyšuje průměrnou měsíční mzdu v České 
republice za sledované období. Přípravu studiem na zaměstnání hodnotilo 81% 
absolventů výrokem velmi dobře a celkem dobře. Pro opětovnou volbu studia by se 
rozhodlo 85,7% absolventů. Spokojenost absolventů má dopad i do projevu jejich 
věrnosti Filozofické fakultě Univerzity Karlovy v Praze, jelikož by ji 78,1% absolventů 
volilo pro další zvyšování kvalifikace.  
 
Na základě výsledků výzkumu, ve vztahu k produktu (studijnímu programu a oboru)  
a jeho vazbě na trh práce, je možné konstatovat, že obsah dobíhajícího programu1 byl 
vzhledem k uplatnění se na trhu práce sestaven odpovídajícím způsobem a není tedy 
vyvolána potřeba jeho zásadní změny. Z výsledků výzkumu a ve vazbě na profil 
absolventa je třeba se více zaměřit na zlepšení dovedností v ovládání informačních 
technologií a komunikaci v cizím jazyce,  kterým byla vyjádřena vyšší míra důležitosti 
oproti míře spokojenosti. Doporučení ve vztahu k produktu reagují na výsledky šetření 
                                                          
1
 Dobíhajícího programu se účastnili absolventi jako respondenti. 
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týkající se komunikace se studenty v souvislosti se strukturou studijního plánu  
a pochopení mezipředmětových vztahů. Zmírnění nejistot studentů vzhledem k jejich 
uplatnění se na trhu práce může být dosaženo větším důrazem na osvojování si aplikací 
teorie do praktických činností, trénováním komunikačních dovedností a sebeprezentace 
(tedy rozvojem osobních dovedností), využíváním ve větší míře informačních 
technologií (na rozšíření dovedností v užívání informačních technologií reaguje nový 
studijní program zahájený v roce 2005/2006, který obsahuje předmět „Informační 
systémy v personálním řízení“). Přípravu na výkon povolání je potřebné směřovat 
k naplnění charakteristik pro výkon profese, které uvedli absolventi ze svých 
zkušeností. Jedná se zejména o převahu samostatného charakteru práce s vysokou mírou 
odpovědnosti a značnou psychickou náročností, s uplatňováním prvků tvůrčí  
a koncepční práce. Týmová práce se z hlediska četnosti vyskytovala rovnoměrně  
ve všech třech položkách hodnocení (vysoké, středí a nízké úrovně). Blíže je 
specifikován charakter týmové práce na základě druhého třídění podle funkce 
vykonávané v podniku. Z výsledků hodnocení manažerů se nejčastěji vyskytuje hodnota 
ve střední míře. Studium v zahraničí považují studenti za důležitější pro výkon povolání 
než absolventi, na tento prvek je možné reagovat programem mobility studentů 
Socrates/Erasmus. V průběhu výuky z pohledu jejích forem je možné vidět určitou 
rezervu u prezenčního studia v metodice vedení cvičení a seminářů, velice kladně je 
absolventy hodnoceno vedení přednášek a bakalářských prací. 
 
Celkové shrnutí výsledků vzdělávání ve studijním oboru „Andragogika a personální 
řízení“ uskutečněného katedrou ANDR FF UK v Praze bylo pro přehlednost zpracováno 
v bodech. 
 
Celkové shrnutí výsledků vzdělávání získaných dotazníkovým šetřením:  
(Výsledky za absolventy jsou popsány písmem s černou barvou, výsledky za studenty 
písmem s modrou barvou.) 
- studium zkoumaného oboru připravilo jeho absolventy  převážně „celkem 
dobře“ (63,5% odpovědí) na jejich zaměstnání; 
- více než polovina absolventů (52,4%) je spokojena s uplatněním v pracovním 
prostředí po absolvování studia, spokojenost se zvyšuje u absolventů pracujících 
v oboru nebo profesně příbuzném oboru (65,1% spokojených); 
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- většina absolventů (68,3%) získala pracovní uplatnění snadno; míra očekávání 
úspěšnosti na trhu práce je studenty (74%) vyjadřována nejčetněji jako středně 
vysoká; 
- s kariérovým růstem díky dosaženému vzdělání je spokojeno 38,1% absolventů, 
spokojenost se zvyšuje u absolventů pracujících v oboru nebo profesně 
příbuzném oboru; (46,3% spokojených, 39,1% celkem spokojených); 
- zkušenost s evidencí na úřadu práce nemá 76,2% absolventů; 
- většina absolventů (65,7%) volila studium zkoumaného oboru na FF UK v Praze 
ze zájmu o obor, opětovně by stejnou volbu udělalo 85,7% absolventů; 60,9% 
studentů volilo studium oboru ze zájmu, 34,8% z důvodu možnosti dobrého 
uplatnění na trhu práce, opětovně by studium stejného oboru zvolili všichni 
studenti; 
- kvalifikaci po ukončení studia by si doplňovalo 73,4% absolventů,  
15 absolventů (23,4%) by mělo zájem o kombinovanou formu navazujícího 
magisterského studia, tento typ studia si doplnilo již 5 absolventů; zájem  
o zvyšování kvalifikace mají všichni studenti, a to zejména formou navazujícího 
magisterského studia; 
- při doplnění kvalifikace by bylo věrných 50 absolventů ze vzorku  
64 respondentů a využilo by nabídku studia (kurzů i navazujícího magisterského 
studia) na FF UK v Praze; 
- nejčastěji se absolventi uplatňují v průmyslu (34,9%) a nejvíce jich pracuje  
ve firmách s počtem 101 až 500 zaměstnanců a nad 1001 zaměstnanců  
(po 27,0% v každé kategorii); studenti by se nejčastěji chtěli uplatnit v obchodu 
a službách a u konzultačních a poradenských firem (po 34,8%), v průmyslu 
nikdo, největší procento studentů (43,6%) by chtělo pracovat u firem s počtem 
zaměstnanců od 26 do 100, tedy spíše v menších firmách;  
- většina absolventů (79,7%) se nachází v pozici zaměstnance, pouze podnikáním 
se zabývá 6,3% absolventů, 6,2% absolventů kombinuje podnikání  
se zaměstnáním; studenti by se chtěli uplatnit v pracovním prostředí jako 
zaměstnanci pouze v 34,8%, více by jich chtělo kombinovat zaměstnání 
s podnikáním (43,6%), samotnému podnikání by se chtělo věnovat 17,4% 
studentů;  
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- většina absolventů (52,4%) pracuje ve vystudovaném oboru, 40,6% absolventů 
pracuje ve firmě v personálním útvaru; většina studentů (78,3%) by chtěla 
pracovat v oboru, který studují, nebo v oboru příbuzném, mimo obor nikdo; 
- 42,2% se nachází v pozici manažera na střední úrovni řízení, v pozici manažerů 
na vrcholové úrovni řízení jsou pouze ženy (9,4%), 40,6% absolventů 
nevykonává řídící funkci; studenti by měli největší zájem o manažerské pozice 
na střední úrovni řízení; 
- u většiny absolventů (76,2%) hrubý měsíční příjem převyšuje průměrnou mzdu 
v České republice ve sledovaném období, u absolventů pracujících v oboru nebo 
profesně příbuzném oboru je situace ještě příznivější, procento se zvyšuje  
na 87,8%; studenti jsou ve výši příjmu pesimističtější, plat do 20 000 Kč 
očekává 47,9% studentů; 
- absolventi charakterizují náplň práce při výkonu povolání jako samostatnou 
s vysokou mírou zodpovědnosti, psychicky velmi náročnou, s nízkým podílem 
práce rutinní, se středním podílem práce tvůrčí a koncepční; studenti  
si představují náplň práce s vysokým podílem práce tvůrčí, shodují  
se s absolventy u nízké míry práce rutinní, ostatní uvádějí na střední úrovni; 
- s úrovní vysokoškolské přípravy ve vybraných oblastech je absolventy nejčastěji 
vyjádřeno hodnocení na středně vysoké úrovni, a to u 7 oblastí (např. teoretické 
znalosti, schopnost analyzovat potřebné jevy, schopnost sebeprezentace apod.) 
nízká úroveň je zaznamenána u dovedností užívat informační technologie  
a schopnosti komunikovat v cizím jazyce; 
- z hlediska připravenosti pro výkon povolání přiřadili absolventi vysokou míru 
důležitosti 6 oblastem s nejčetnějšími počty odpovědí (komunikační dovednosti, 
aplikace znalostí do pracovních činností, schopnost sebeprezentace, schopnost 
analyzovat potřebné jevy, schopnost týmové práce, dovednost užívat informační 
technologie), středně vysokou míru důležitosti 4 oblastem (dostatečný 
všeobecný přehled, kreativní myšlení, znalosti z ekonomických disciplin, 
schopnost manažerské práce), mírně vysoká důležitost byla přiřazena 
teoretickým znalostem z hlavních vědních disciplin; studenti si myslí, že nejvíce 
jim usnadní vstup na trh práce znalosti cizích jazyků, znalosti z ekonomiky, 
komunikační dovednosti a dovednosti v oblasti informačních technologií, dále 
absolvování odborné praxe při studiu (zdroj - otevřené otázky 2.7 a 2.8); 
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- míru spokojenosti s vysokoškolskou přípravou pro manažerskou práci uváděli 
absolventi v manažerských pozicích nejčastěji jako středně vysokou, vyskytly  
se i odpovědi u nízké míry; 
- s formami výuky jsou absolventi převážně spokojeni a klasifikují je v rozpětí 
jedna až tři z klasifikační stupnice o rozsahu jedna až pět; studenti hodnotí 
formy výuky převážně ve stejném rozpětí, avšak u cvičení a seminářů převládá 
hodnocení stupněm tři. 
 
Nově akreditovaný studijní obor doznal některých změn (například od dřívějších 
specializací na andragogiku a personální řízení byl uskutečněn přechod  
na strukturované studium),  avšak ne zásadních z hlediska jeho obsahu, a proto je 
možné převést na něj do jisté míry hodnocení absolventů vycházejícího z pracovního 
prostředí.  
 
Na základě dotazníkového šetření byla zpracována doporučení pro udržitelnost studijní 
nabídky (studijního oboru) v programu činností katedry Andragogiky a personálního 
řízení FF UK v Praze opět v podobě bodů.  
 
Přehled doporučení pro udržitelnost studijní nabídky katedry ANDR FF UK 
v Praze: 
 
- studijní obor po obsahové stránce vyhovuje podmínkám zajišťujícím úspěšné 
uplatnění absolventů na trhu práce, není tedy třeba jeho obsah pro další období  
měnit (dokud nebudou zachyceny výrazné změny trendu v oboru); 
- v předmětech, kde jsou cvičení a kde je možnost uplatnění práce s počítačem,  
se doporučuje věnovat pozornost maximálnímu možnému využití informačních 
technologií, event. zvýšit hodinovou dotaci ve prospěch cvičení u těchto 
předmětů; 
- výuku cizích jazyků katedra ANDR neovlivní, ale doporučuje se studenty 
důkladně seznámit se systémem probíhající výuky na Jazykovém centru FF UK 
v Praze, s možnostmi, které jim lépe pomohou zvládnout žádanou komunikaci 
v cizím jazyce. Pozornost je třeba zvláště věnovat studentům kombinované 
formy studia, pro které je studium cizích jazyků náročnější. K práci se studenty 
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lze například využít funkce ročníkového učitele jako poradce a průvodce 
studiem; 
- zařadit například jednorázovou vstupní přednášku a vysvětlit studentům 
strukturu studijního plánu, důvody, které vedly k zařazení jednotlivých 
předmětů, ukázat mezipředmětové vztahy a jejich užitečnost nejen pro 
teoretickou část studia, ale i pro jeho praktickou část s vazbou na pracovní 
prostředí; mezipředmětovým vztahům a významu předmětu důsledně věnovat 
úvodní hodinu u každého předmětu s cílem předcházet případné nespokojenosti 
se zařazením některých předmětů do výuky; 
- neustálou pozornost věnovat rozvoji takových dovedností a schopností, kterým 
studenti a absolventi přiřadili vysokou míru důležitosti pro uplatnění se na trhu 
práce (posilovat komunikační dovednosti a schopnost sebeprezentace například 
obhajobou projektů, seminárních prací apod., v písemných pracích klást důraz 
na analýzu zpracovávaných jevů, v rozsáhlejších projektech trénovat týmovou  
a manažerskou práci zadáváním úkolů z projektu skupinám, využívat metodiku 
výuky s aktivní formou zapojení studentů); 
- reagovat na zvýšený zájem o podnikání a i nadále zařazovat případové studie  
do výuky jako je tomu například v předmětu Základy ekonomie, Základy práva 
oživit příklady z profesní praxe; uvažovat o zařazení předmětu, který obsahuje 
prvky účetnictví; pro podnikání posilovat samostatnost v profilových 
předmětech, trénovat analýzu, plánování činností, jejich konkrétní podmínky 
realizace (implementace) a vyhodnocení se zpětnou vazbou, tedy prvky řízení; 
- studenti přisuzují zvýšený význam odborné praxi ve vztahu k uplatnění  
se na trhu práce, proto věnovat tomuto tématu dostatečnou pozornost, věnovat  
se výběru místa, zadat téma zpracování problému z praxe a se studenty praxi 
vyhodnotit; 
- připravit studenty na psychicky náročnou práci, a to teoreticky i prakticky, 
například prostřednictvím předmětů obsahujících psychologii, ale i zdůrazněním 
úlohy tělesné výchovy pro studenty prezenčního studia; 
- pracovat na zlepšení forem výuky, zejména přednášek, cvičení a seminářů 
například s cílem dosáhnout hodnocení v užším rozpětí, v rozpětí jedna až dvě 
místo jedna až tři. Využívat moderní didaktické pomůcky, vybavit dostatečným 
množstvím potřebné literatury knihovnu a vést studenty k práci s literaturou, pro 
studenty připravovat sylaby (například s možností uveřejnění na internetu 
 130 
s využitím počítačové sítě FF UK v Praze), ve výuce využívat simulační 
programy (např. od zmíněné agentury Junior Achievement), podporovat 
rozšiřování kvalifikace pedagogů; 
- podle finančních možností zlepšit prostředí pro studium, tedy učebny, vybavit 
místnosti pro studenty počítači a umožnit jim přístup na internet, případně  
i bezdrátovým systémem WIFI s využitím vlastních notebooků; 
- podporovat věrnost absolventů, informovat je o možnostech dalšího studia a tím 
si vytvářet budoucí klientelu;  
- intenzivně pracovat na přípravě studijních opor nutných k procesu akreditace 
pro navazující magisterské studium v kombinované formě k uspokojení zájmu  
o pokračování v dalším stupni vysokoškolského studia; 
- navázat spolupráci s absolventy přímo na úrovni katedry například 
prostřednictvím webových stránek katedry ANDR a využívat opakované 
dotazníkové šetření ke zjišťování změn na trhu práce z hlediska vzdělávacích 
potřeb s dopadem do obsahu studijního plánu zkoumaného oboru, pravidelný 
marketingový výzkum využít k tvorbě aktuálních témat kurzů celoživotního 
vzdělávání, event. k rozšíření studijní nabídky o další studijní obor dle potřeb 
z pracovního prostředí (objevit a doplnit tržní mezeru);  
- dotazníková šetření provádět i u studentů ke zjišťování aktuálního průběhu 
vzdělávacího procesu; 
- rozšířit marketingový výzkum i na zaměstnavatele absolventů a další firmy, kde 
je předpoklad uplatnění absolventů katedry ANDR, s cílem získat podklady  
pro aktualizaci profilu absolventa a tím i případnou aktualizaci obsahu 
studijního plánu dle potřeb pracovního prostředí, získat náměty pro nový studijní 
obor (vzhledem ke zvyšujícímu se zájmu o podnikání, zaměřit se například  
na „podnikání v oboru“), pro kurzy celoživotního vzdělávání; na základě 
výsledků marketingového výzkumu formulovat budoucí potřeby a vytvářet 
koncepce rozvoje katedry v souladu s potřebami pracovního prostředí; 
- navázat spolupráci s absolventy a firmami k domluvení a realizaci výběrových 
přednášek, které přiblíží prostředí praxe a nové metody uplatňované v oboru 
zejména studentům prezenčního studia (vytvářet zážitky, pozitivní zkušenosti 
v souvislosti s propojením teorie a praxe), tyto vstupy se mohou promítnout  
do větší atraktivnosti oboru a zvýšení spokojenosti účastníků vzdělávání; využít 
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spolupráci s absolventy a firmami k vědecko-výzkumné činnosti,  
ke sponzoringu; 
- spoluprací s absolventy a firmami rozšířit nabídku zaměstnání pro studenty 
ukončující studium a tím předcházet jejich nezaměstnanosti opět například 
prostřednictvím počítačové sítě FF UK v Praze uveřejňováním nabídek 
zaměstnání v sekci katedry ANDR; 
- budováním kontaktů s absolventy a firmami udržovat a rozšiřovat povědomí  
o katedře ANDR a její studijní nabídce, vytvářet podmínky pro její dobré jméno 
ve vnějším prostředí; 
- cíleně zaměřovat propagaci studijní nabídky katedry ANDR na potenciální 
uchazeče, zaujmout kvalitní uchazeče o studium; 
- zvyšovat konkurenceschopnost uplatňováním marketingových přístupů, 
marketingového řízení, uplatňovat tzv. „prozíravý marketing“; 
- řídit a zvyšovat kvalitu vzdělávacího procesu prostřednictvím teorie a praxe 
managementu, klást důraz na kulturu školy1. 
 
Některá z výše uvedených doporučení jsou již katedrou ANDR nebo UK v Praze 
realizována (ještě dříve než byly známé výsledky této disertační práce). Katedra dává  
na svých webových stránkách možnost absolventům a studentům, aby se zařadili  
do seznamu absolventů a studentů a mohli tak být v kontaktu s ostatními. Zároveň by 
bylo možné databázi adres využít k dalším dotazníkovým šetřením, k informacím o dění 
na katedře a nabídkám k rozšíření vzdělání. Průhlednost  činnosti katedry se například 
odráží ve zveřejnění Koncepce rozvoje katedry ANDR opět na webových stránkách 
katedry. V části týkající se rozvoje pedagogické činnosti je reagováno například  
na rozšíření akreditace navazujícího magisterského studia o kombinovanou formu, větší 
využití moderních technologií při výuce. V kontaktu s absolventy je v rámci pořádání 
odborných konferencí, studentských stáží a exkurzí, využívá odborníky pro lektorská 
vystoupení a výcvikové moduly. Rozvíjení osobních dovedností podporuje katedra 
ANDR umožněním publikovat v odborném časopise Andragogika se vstupem ohledně 
dalších informací na webových stránkách katedry.  
 
                                                          
1
 Podle Jakubíkové (in Eger a kol, 2002) je kultura školy „vnitřním fenoménem, který je primárně 
vytvářen a využíván v oblasti řízení a vztahu k vlastním zaměstnancům školy. Jedná se o souhrn představ, 
přístupů a hodnot ve škole všeobecně sdílených a relativně dlouho udržovaných“. 
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FF UK v Praze vydala publikaci s názvem „Absolvent 2004 – průvodce začátkem 
kariéry“ a otevřela informačně-poradenské centrum zpřístupněné na vlastních 
webových stránkách, rovněž je možné tam nalézt Portál Absolvent1. Na UK v Praze byl 
v roce 1996 založen Spolek Carolinum (Spolek absolventů a přátel UK).  
 
Uplatněním výzkumu s dotazníkovým šetřením u absolventů a studentů katedry ANDR 
FF UK v Praze bylo možné do určité míry provést zhodnocení vzdělávacího procesu  
na zmíněné katedře ve vztahu k trhu práce, ukázat tak důležitost a prospěšnost 
provázanosti vzdělávání s trhem práce a využití marketingových přístupů pro zajištění 
udržitelnosti studijní nabídky v programu zkoumané katedry i vysoké školy. Výsledky 
mohou být přínosem pro evaluační proces katedry ANDR, mohou vytvořit podklady pro 
hodnocení ve výroční zprávě předkládané touto katedrou, mohou přispět ke zlepšení 
vzdělávacího procesu, mohou být podkladem pro plánování dalších činností 
v souvislosti se vzděláváním, pro tvorbu námětů kurzů celoživotního vzdělávání, pro 
proces reakreditace stávajícího oboru event. pro proces akreditace nového oboru. Pro 
opakování dotazníkových šetření může být využit sestavený dotazník pro absolventy  
a studenty, který je obsahem Příloh A a B, event. s dalším doplněním dle aktuální 
potřeby katedry.  
 
Na základě výsledků získaných z vlastního dotazníkového šetření je možné konstatovat, 
že se katedře Andragogiky a personálního řízení FF UK v Praze podařilo u většiny 
absolventů naplnit jejich očekávání v podobě spokojenosti v pracovním prostředí 
z titulu využití znalostí a dovedností získaných studiem zkoumaného oboru a vytvořit  
u nich předpoklady pro studium v rámci dalšího profesního vzdělávání, ve kterém 
pokračují. Pro katedru jsou příznivé i výsledky vycházející z komparace vybraných 
charakteristik u vysokoškoláků ze studií provedených na národní úrovni Centrem  
pro studium vysokého školství a Střediskem vzdělávací politiky, například v důvodu 
volby studovaného studijního oboru – studovat na fakultě, která byla jejich přáním 
(rozdíl od národních hodnot je pouze 4,2% u absolventů a 9% u studentů směrem dolů). 
Při rozhodnutí o opakované volbě posluchači katedry národní hodnotu výrazně 
převyšují (o 24% u absolventů a 38,3% u studentů, směrem nahoru). Více než polovina 
absolventů katedry ANDR dosahuje většího než průměrného hrubého měsíčního příjmu 
zjištěného u absolventů vyšších odborných škol a bakalářského studijního programu 
                                                          
1
 http://aw.cuni.cz/UK-968html, 13.1.2007 
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(průměrná mzda činí 25 591 Kč) shodné kategorie absolventů. Nezaměstnanost 
vysokoškoláků se v České republice pohybuje kolem 2% – 3% (údaje za rok 2005), 
v době šetření byla zaznamenána nezaměstnanost u absolventů katedry ANDR 3,1% 
(zde je však nutné vzít v úvahu, že odpověď byla získána od 64 respondentů 
z celkového počtu 145 absolventů).   K dosahování takových výsledků i v budoucnosti, 
tedy k zajištění udržitelnosti studijní nabídky v programu katedry, je doporučováno 
uplatnění marketingového řízení s pravidelně opakovaným výzkumem a spolupráce 
s absolventy a firmami (skutečnými nebo potenciálními zaměstnavateli absolventů).  
Management katedry si tak zajistí aktuální přehled o průběhu studia,  
o potřebách z trhu práce (i budoucích), získá podněty k vytvoření atraktivní studijní 
nabídky, posílení dobrého jména katedry a její konkurenceschopnosti. Sledováním  
a vyhodnocením trendů v oblasti vysokoškolského studia týkajících se nejen České 
republiky, ale i zahraničí, získá podněty pro včasnou reakci a promítnutí  
do vzdělávacího procesu.  
 
Podle výroční zprávy SVP za rok 2006 je jedním z těchto trendů, zaznamenaného  
u absolventů evropských vysokých škol, klesající význam studia pro nalezení 
odpovídajícího pracovního místa a vysokoškolského vzdělání pro další kariérový růst. 
Naopak roste význam studia z hlediska možností osobního rozvoje absolventů vysokých 
škol, který jim pomáhá k orientaci v rychle se měnících podmínkách světa a je 
podstatný i pro jejich celkové postavení ve společnosti. Absolventi českých vysokých 
škol v současné době ještě vyjadřují poměrně silnou vazbu vzdělání ve vztahu 
k pracovnímu uplatnění. Pro vysoké školy by však tento trend měl být výzvou  
k uplatňování zvýšeného důrazu na osobní rozvoj studentů, jejich kreativity, aby 
úspěšně obstáli v měnících se podmínkách společnosti.  
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a personálního řízení 
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DOTAZNÍK 
 
Tento dotazník je určený absolventům FF UK bakalářského studia oboru „Andragogika a personální 
řízení“ a slouží jako podklad k empirickému výzkumu, který je součástí disertační práce s názvem 
„Provázanost vzdělávání a trhu práce“. 
 
Analýza výsledků by měla přinést poměrně podrobné hodnocení výuky z hlediska využití získaných 
znalostí v praxi. Výsledky průzkumu budou sloužit k získání informací o uplatnění absolventů 
sledovaného oboru na trhu práce se zpětnou vazbou do aktualizace profilu absolventa, obsahu vzdělávání, 
metodických a didaktických postupů při výuce, k tvorbě nabídky kurzů celoživotního vzdělávání 
s využitím výstupů v marketingu a managementu katedry. 
 
Dispozice pro vyplnění dotazníku: 
Vybranou odpověď v podobě čísla, prosím, zakroužkujte. V případě elektronického zpracování vymažte 
příslušné číslo a místo něj napište „x“. 
 
 
 
1. Charakteristika současného zaměstnání 
 
 
1.1 Jaký je charakter Vašeho současného zaměstnání? 
 
Zaměstnanec 1 
Podnikatel 2 
Zaměstnanec a současně podniká 3 
Podnikatel a současně zaměstnán 4 
Mateřská dovolená 5 
Vojenská služba 6 
Nezaměstnaný/á 7 
 
 
1.2 Jaká je velikost firmy, kde pracujete? (U nezaměstnaných velikost firmy, ve které byli 
zaměstnáni naposledy.) 
 
Do 25 zaměstnanců 1 
Od 26 do 100 zaměstnanců 2 
Od 101 do 500 zaměstnanců 3 
Od 5001 do 1000 zaměstnanců 4 
Nad 1001 zaměstnanců 5 
 
 
1.3 V jakém odvětví národního hospodářství v současné době pracujete? (U nezaměstnaných 
odvětví, ve kterém byli zaměstnáni naposledy.) 
 
Průmysl 1 
Obchod a služby 2 
Školství a věda 3 
Veřejná a státní správa 4 
Peněžnictví 5 
Zdravotnictví 6 
Zemědělství 7 
Konzultační a poradenské firmy 8 
Jiné – uveďte jaké 9 
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1.4 V jakém útvaru ve firmě pracujete? 
 
……………………………………………………………. 
 
 
1.5 Jakou funkci vykonáváte? 
 
Vrcholový manažer 1 
Řídící pracovník 2 
Zástupce vedoucího pracovníka 3 
Bez řídící funkce 4 
 
 
1.6 Jaká je převládající náplň Vaší práce? (Vyberte jedno z hodnocení 1 – 3 v každém řádku.) 
 
Převládající náplň práce nízká střední vysoká 
Tvůrčí 1 2 3 
Koncepční 1 2 3 
Rutinní 1 2 3 
Týmová 1 2 3 
Samostatná (individuální) 1 2 3 
Psychicky náročná činnost 1 2 3 
Míra zodpovědnosti 1 2 3 
 
 
1.7 Jaké je Vaše současné pracovní uplatnění v návaznosti na absolvovaný obor na VŠ? 
  
Pracuji v oboru, který jsem vystudoval/a 1 
Pracuji v příbuzném oboru 2 
Pracuji mimo obor s částečným využitím znalostí z VŠ 3 
Pracuji mimo obor bez využití znalostí z VŠ 4 
 
 
1.8 Pokud pracujete mimo obor, jaké Vás k tomu vedly důvody? 
 
Nízký plat 1 
Práce mimo místo bydliště 2 
Jiné důvody – uveďte jaé 3 
 
 
1.9 Jak jste spokojený/á s pracovním uplatněním, které jste po absolvování studia získal/a? 
 
Spokojený/á 1 
Celkem spokojený/á 2 
Mírně nespokojený/á 3 
Nespokojený/á 4 
 
 
1.10 Jak jste spokojený/á s možností dalšího postupu – kariérového růstu v zaměstnání? 
 
Spokojený/á 1 
Celkem spokojený/á 2 
Mírně nespokojený/á 3 
Nespokojený/á 4 
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1.11 Jak jste získal/a po ukončení studia na VŠ pracovní uplatnění? 
 
Snadno 1 
S mírnými obtížemi 2 
S velkými obtížemi 3 
Doposud jsem zaměstnání nenašel/nenašla 4 
 
 
1.12 Vaše současné zaměstnání je v pořadí:  
 
První 1 
Druhé 2 
Třetí 3 
Více než třetí 4 
 
 
1.13 Byl/a jste někdy evidován/a na Úřadu práce jako nezaměstnaný/á?  
 
Ne 1 
Ano, méně než půl roku 2 
Ano, více než půl roku 3 
 
 
1.14 Jaký je Váš hrubý měsíční příjem? (resp. příjem dosažený v posledním zaměstnání) 
 
Do 15 000 Kč 1 
15 001 – 20 000 Kč 2 
20 001 – 25 000 Kč 3 
25 001 – 30 000 Kč 4 
Nad 30 000 Kč 5 
 
 
 
 
2. Připravenost pro výkon povolání po ukončení studia 
 
 
2.1 Studoval/a byste stejný obor na VŠ znovu? 
 
Ano 1 
Ne 2 
VŠ bych nestudoval/a 3 
 
 
2.2. Pokud byste stejný obor nestudoval/a, jakou VŠ a jaký obor byste studoval/a? 
 
 
VŠ: ……………………………………………. 
 
Obor: …………………………………………. 
 
 
2.3 Jak Vás na základě dosavadních zkušeností připravilo studium na VŠ pro Vaše 
zaměstnání? 
 
Velmi dobře 1 
Celkem dobře 2 
Příliš nepřipravilo 3 
Vůbec nepřipravilo 4 
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2.4 Zhodnoťte, jaká je Vaše osobní míra spokojenosti s úrovní VŠ přípravy pro Váš výkon 
povolání v těchto oblastech. (Vyberte u každé odpovědi jednu za čtyř možností.) 
  
Oblasti nízká mírně 
vysoká 
středně 
vysoká 
velmi 
vysoká 
Teoretické znalosti z hlavních vědeckých disciplin 1 2 3 4 
Znalosti z ekonomických disciplin 1 2 3 4 
Dostatečný obecný přehled 1 2 3 4 
Dovednost aplikovat získané znalosti do pracovních činností 1 2 3 4 
Schopnost sebeprezentace 1 2 3 4 
Schopnost týmové práce 1 2 3 4 
Dovednost užívat informační technologie 1 2 3 4 
Získání komunikačních dovedností 1 2 3 4 
Schopnost analyzovat potřebné jevy 1 2 3 4 
Schopnost komunikace v cizím jazyce 1 2 3 4 
Schopnost manažerské práce 1 2 3 4 
Kreativní myšlení 1 2 3 4 
 
 
2.5 Zhodnoťte, jaká je dle Vás důležitost níže uvedených oblastí z hlediska připravenosti pro 
výkon Vašeho povolání po ukončení studia. 
  
Oblasti nízká mírně 
vysoká 
středně 
vysoká 
velmi 
vysoká 
Teoretické znalosti z hlavních vědeckých disciplin 1 2 3 4 
Znalosti z ekonomických disciplin 1 2 3 4 
Dostatečný obecný přehled 1 2 3 4 
Dovednost aplikovat získané znalosti do pracovních činností 1 2 3 4 
Schopnost sebeprezentace 1 2 3 4 
Schopnost týmové práce 1 2 3 4 
Dovednost užívat informační technologie 1 2 3 4 
Získání komunikačních dovedností 1 2 3 4 
Schopnost analyzovat potřebné jevy 1 2 3 4 
Schopnost komunikace v cizím jazyce 1 2 3 4 
Schopnost manažerské práce 1 2 3 4 
Kreativní myšlení 1 2 3 4 
Možnost studia v zahraničí 1 2 3 4 
Více volitelných předmětů 1 2 3 4 
 
 
2.6 Proč jste si zvolil/a studium na FF UK? Vyberte jednu variantu, která nejvíce odpovídá 
skutečnosti. 
 
Ze zájmu o obor 1 
Z důvodu možnosti dobrého uplatnění na trhu práce 2 
Nevyhraněnost zájmu 3 
Jiné důvody – uveďte jaké 4 
 
 
2.7 Jaké je Vaše hodnocení forem výuky využívaných na VŠ v době Vašeho studia? Využijte 
škálu s hodnocením 1 - 5, kde 1 je nejlepší a 5 nejhorší hodnocení. 
 
Přednášky 1 2 3 4 5 
Cvičení 1 2 3 4 5 
Semináře 1 2 3 4 5 
Projekty 1 2 3 4 5 
Odborná praxe 1 2 3 4 5 
Exkurze 1 2 3 4 5 
Bakalářské práce 1 2 3 4 5 
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2.8 Doplňoval/a jste si po ukončení studia kvalifikaci? 
 
Ano 1 
Ne 2 
 
 
2.9 Pokud ano (k bodu 2.8), jakou formou?  
 
Postgraduální studium na VŠ 1 
Jiný obor na VŠ 2 
Kurzy celoživotního vzdělávání 3 
Podnikové kurzy 4 
Ostatní 5 
 
 
2.10 Pokud ano (k bodu 2.8), o jaké zaměření studia se jednalo? 
 
Jazykové kurzy 1 
Kurzy na PC 2 
Komunikační dovednosti 3 
Manažerské dovednosti 4 
Ekonomické znalosti 5 
Znalosti z oblasti práva 6 
Jiné – uveďte jaké 7 
 
 
2.11 Kdybyste si doplňoval/a kvalifikaci dalším studiem, jakou formu byste volil/a? 
 
Pravidelně organizované kurzy s delší dobou trvání, s osobní 
docházkou 1 
Korespondenční kurzy 2 
Kurzy s využitím inf. technologií (e-learning) 3 
Organizované kurzy víkendové s osobní docházkou 4 
Distanční forma vzdělávání 5 
Jiná – uveďte jaká 6 
 
 
2.12 Pokud byste si doplňoval/a kvalifikaci, dal/a byste přednost FF UK před jinými 
vzdělávacími institucemi při obsahově stejné náplni kurzu? 
 
Ano 1 
Ne 2 
 
 
Na následující řádky připište, prosím, cenné připomínky, které by dle Vašeho názoru mohly zlepšit 
studium sledovaného oboru: 
 
………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………
……………………… 
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3. Osobní údaje pro statistické třídění 
 
 
Jste 
 
Muž 1 
Žena 2 
 
 
VŠ jste absolvoval/a v roce 
 
………………. 
 
 
Absolvovaná fakulta, obor 
 
Fakulta: ……………………………… 
 
Obor: ………………………………… 
 
 
Bakalářské studium - forma 
 
Prezenční 1 
Kombinovaná 2 
Distanční 3 
 
 
 
 
Děkuji Vám za vyplnění tohoto dotazníku a tím i vytvoření cenných podkladů pro disertační práci. 
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Příloha B 
 
Dotazník pro studenty FF UK v Praze,  katedry Andragogiky  
a personálního řízení 
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DOTAZNÍK 
 
Tento dotazník je určený studentům prezenčního studia FF UK bakalářského studia oboru „Andragogika 
a personální řízení“ a slouží jako podklad k empirickému výzkumu, který je součástí disertační práce 
s názvem „Provázanost vzdělávání a trhu práce“. 
 
Analýza výsledků by měla přinést očekávání studentů v oblasti uplatnění se na trhu práce a hodnocení 
výuky s tímto související. Výstupy budou sloužit jako podklad pro management katedry. 
 
Dispozice pro vyplnění dotazníku: 
Vybranou odpověď v podobě čísla, prosím, zakroužkujte. 
 
 
 
1. Charakteristika zaměstnání - očekávaného nebo stávajícího 
 
 
1.1 Pracujete v současné době při prezenčním studiu? 
 
Ano 1 
Ne 2 
 
 
1.2 Pokud v současné době pracujete, doplňte u daných možností, kolik pracovních dnů ročně.           
(Vyplňují pouze ti, kteří jsou zaměstnaní.) 
 
Pravidelně – uveďte kolik asi pracovních dnů ročně  
Nepravidelně - uveďte kolik asi pracovních dnů ročně  
 
 
1.3 Pokud v současné době pracujete, uvažujete o tom, že byste v současném zaměstnání            
pokračoval/a i po ukončení bakalářského studia? (Vyplňují pouze ti, kteří jsou zaměstnaní.) 
 
Ano 1 
Ne 2 
 
 
1.4 Po ukončení studia, jaký byste chtěl/a, aby byl charakter Vašeho budoucího zaměstnání? 
 
Zaměstnanec 1 
Podnikatel (OSVČ) 2 
Zaměstnanec a současně podnikatel (první převažuje) 3 
Podnikatel a současně zaměstnanec (první převažuje) 4 
Jiná možnost, uveďte jaká …. 5 
 
 
1.5 V jak velké firmě z hlediska počtu zaměstnanců byste chtěl/a v budoucnu pracovat? 
 
Do 5 zaměstnanců 1 
Od 6 do 25 zaměstnanců 2 
Od 26 do 100 zaměstnanců 3 
Od 101 do 500 zaměstnanců 4 
Od 501 do 1000 zaměstnanců 5 
Nad 1001 zaměstnanců 6 
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1.6 V jakém odvětví národního hospodářství byste chtěl/a pracovat? 
 
Průmysl 1 
Obchod a služby 2 
Školství a věda 3 
Veřejná a státní správa 4 
Peněžnictví 5 
Zdravotnictví 6 
Zemědělství 7 
Konzultační a poradenské firmy 8 
Jiné, uveďte jaké …. 9 
 
 
1.7 Jakou funkci byste chtěl/a vykonávat? 
 
Vrcholový manažer 1 
Řídící pracovník 2 
Zástupce vedoucího pracovníka 3 
Bez řídící funkce 4 
 
 
1.8 Na základě sebehodnocení, jakou funkci si myslíte, že byste v budoucnu mohl/a vykonávat? 
 
Vrcholový manažer 1 
Řídící pracovník 2 
Zástupce vedoucího pracovníka 3 
Bez řídící funkce 4 
 
 
1.9 Jakou byste si představoval/a převládající náplň Vaší práce? (Vyberte u každé odpovědi jednu  
ze tří možností.) 
 
Převládající náplň práce nízká střední vysoká 
Tvůrčí 1 2 3 
Koncepční 1 2 3 
Rutinní 1 2 3 
Týmová 1 2 3 
Samostatná (individuální) 1 2 3 
Psychicky náročná činnost 1 2 3 
Míra zodpovědnosti 1 2 3 
 
 
1.10 Po absolvování bakalářského studia budete chtít pracovat: 
 
V oboru, který jste vystudoval/a 1 
V příbuzném oboru 2 
Mimo obor 3 
 
 
1.11Pokud v současné době pracujete, budete chtít v tomto zaměstnání pokračovat  
i po ukončení     studia? (Vyplňují pouze ti, kteří jsou zaměstnaní.) 
 
Ano 1 
Ne 2 
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1.12 Pokud v současné době nepracujete nebo pracujete, ale nechcete v tomto zaměstnání   
pokračovat, jakou očekáváte míru Vaší úspěšnosti při hledání zaměstnání bezprostředně po 
absolvování VŠ (Bc.)? 
 
Míra očekávání  nízká mírně 
vysoká 
středně 
vysoká 
velmi 
vysoká 
Míra očekávání získání zaměstnání po absolutoriu 1 2 3 4 
 
 
1.13   Jakou výši platu (hrubý měsíční příjem) očekáváte při nástupu do zaměstnání po absolvování  
VŠ (Bc.)? 
 
Do 15 000 Kč 1 
15 001 – 20 000 Kč 2 
20 001 – 25 000 Kč 3 
25 001 – 30 000 Kč 4 
Nad 30 000 Kč 5 
 
 
1.14   Jakou výši platu (hrubý měsíční příjem) byste si představoval/a  při nástupu do zaměstnání 
po absolvování VŠ (Bc.)? 
 
Do 15 000 Kč 1 
15 001 – 20 000 Kč 2 
20 001 – 25 000 Kč 3 
25 001 – 30 000 Kč 4 
Nad 30 000 Kč 5 
 
 
 
 
 
2. Hodnocení studia 
 
 
2.1 Proč jste si zvolil/a studium na FF UK v daném oboru? 
 
Ze zájmu o obor 1 
Z důvodu možnosti dobrého uplatnění na trhu práce 2 
Nevyhraněnost zájmu 3 
Jiné důvody, uveďte jaké …. 4 
 
 
2.2. Pokud byste se rozhodoval/a znovu, zvolil/a byste stejný obor? 
 
Ano 1 
Ne 2 
 
Pokud ne, uveďte důvod: ………………………………………………………………………………… 
 
……………………………………………………………………………………………………………… 
 
2.3 Hodláte si po ukončení bakalářského studia dále zvyšovat kvalifikaci? 
 
Ano 1 
Ne 2 
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2.4  Pokud ano (podle bodu 2.3), jakou formou? 
 
Navazující magisterské studium 1 
Kurzy 2 
 
 
2.5 Zhodnoťte, jaká je Vaše osobní míra spokojenosti s úrovní Vaší současné VŠ přípravy pro 
uplatnění se na trhu práce.  (Vyberte u každé odpovědi jednu za čtyř možností.) 
  
Oblasti nízká mírně 
vysoká 
středně 
vysoká 
velmi 
vysoká 
Teoretické znalosti z hlavních vědeckých disciplin 1 2 3 4 
Znalosti z ekonomických disciplin 1 2 3 4 
Dostatečný obecný přehled 1 2 3 4 
Dovednost aplikovat získané znalosti 1 2 3 4 
Schopnost sebeprezentace 1 2 3 4 
Schopnost týmové práce 1 2 3 4 
Dovednost užívat informační technologie 1 2 3 4 
Získání komunikačních dovedností 1 2 3 4 
Schopnost provádět analýzu, závěry a doporučení 1 2 3 4 
Schopnost komunikace v cizím jazyce 1 2 3 4 
Osvojování si technik manažerské práce 1 2 3 4 
Podpora a rozvoj kreativního myšlení 1 2 3 4 
Možnost volby z dostatečného množství volitel. předmětů 1 2 3 4 
 
 
2.6 Zhodnoťte, jaká je dle Vás důležitost níže uvedených oblastí z hlediska připravenosti pro výkon 
Vašeho povolání po ukončení studia. 
  
Oblasti nízká mírně 
vysoká 
středně 
vysoká 
velmi 
vysoká 
Teoretické znalosti z hlavních vědeckých disciplin 1 2 3 4 
Znalosti z ekonomických disciplin 1 2 3 4 
Dostatečný obecný přehled 1 2 3 4 
Dovednost aplikovat získané znalosti 1 2 3 4 
Schopnost sebeprezentace 1 2 3 4 
Schopnost týmové práce 1 2 3 4 
Dovednost užívat informační technologie 1 2 3 4 
Získání komunikačních dovedností 1 2 3 4 
Schopnost provádět analýzu, závěry a doporučení 1 2 3 4 
Schopnost komunikace v cizím jazyce 1 2 3 4 
Osvojování si technik manažerské práce 1 2 3 4 
Podpora a rozvoj kreativního myšlení 1 2 3 4 
Možnost studia v zahraničí 1 2 3 4 
Možnost volby z dostatečného množství volitel. předmětů 1 2 3 4 
 
 
2.7 Napište, které znalosti a dovednosti získané na VŠ Vaším současným studiem (podle Vašeho 
názoru) Vám nejvíce usnadní vstup na pracovní trh a úspěšnost při získávání pracovního 
místa? Vypište je. 
 
Znalosti a dovednosti získané na VŠ současným studiem ………………………………………………...... 
 
……………………………………………………………………………………………………………….. 
 
……………………………………………………………………………………………………………….. 
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2.8 Osvojování kterých znalostí a dovedností se Vám podle Vašeho názoru na VŠ nedostává a Vy si 
myslíte, že by mohly významně ovlivnit Vaše uplatnění na trhu práce? Vypište je. 
  
Znalosti a dovednosti ……………………………………………………………………………………….. 
 
………………………………………………………………………………………………………………. 
 
 
2.9 Jaké je Vaše hodnocení forem výuky využívaných na VŠ v současné době? Využijte škálu    
s hodnocením 1 - 5, kde 1 je nejlepší a 5 nejhorší hodnocení. 
 
Přednášky 1 2 3 4 5 
Cvičení 1 2 3 4 5 
Semináře 1 2 3 4 5 
Projekty 1 2 3 4 5 
Odborná praxe 1 2 3 4 5 
Exkurze 1 2 3 4 5 
Bakalářské práce 1 2 3 4 5 
 
 
2.10 Které předměty ze současné studijní nabídky považujete za nejdůležitější pro uplatnění na   
trhu práce? Vyberte 3 – 5 předmětů a vypište je. 
 
 
……………………………………………………………………………………………………………….. 
 
……………………………………………………………………………………………………………….. 
 
 
2.11 Které předměty ze současné studijní nabídky považujete za nejméně důležité pro uplatnění na 
trhu práce? Vypište je. 
 
………………………………………………………………………………………………………………. 
 
………………………………………………………………………………………………………………. 
 
 
 
 
3. Osobní údaje pro statistické třídění 
 
 
Jste 
 
Muž 1 
Žena 2 
 
 
Váš věk …………………… 
 
Rok, kdy budete skládat státní zkoušku v bakalářském studiu ……………………. 
 
 
Děkuji Vám za vyplnění tohoto dotazníku a tím i vytvoření cenných podkladů pro disertační práci. 
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Příloha C 
 
Marketingový plán vzdělávací instituce  
(CSVŠ, 2000, s. 25 – 26, zjednodušeno)  
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Marketingový plán vzdělávací instituce  
 
1. Aktuální marketingová situace 
1.1 Informace o trhu (základní charakteristika trhu, hlavní tržní segmenty,   
charakteristika požadavků zákazníků – studentů, firem na trhu práce) 
1.2 Informace o produktu – vzdělávacím programu (popis vzdělávacího programu 
v členění podle segmentů, cena poskytovaných služeb, komunikační mix 
vzdělávacího programu) 
1.3 Informace o konkurenci (seznamy hlavních konkurentů včetně jejich silných a 
slabých stránek, tržní podíly jednotlivých konkurentů, určení největšího 
konkurenta) 
1.4 Distribuce vzdělávacího programu (umístění školy a její dostupnost, vybavenost 
školy, organizace akademického roku z hlediska času, způsob distribuce 
vzdělávacího programu) 
2. Rizika a příležitosti 
a. Přehled všech možných rizik souvisejících s cíli a zdroji školy 
b. Přehled všech možných příležitostí souvisejících s cíli a zdroji školy 
3. Cíle a problémy 
a. Formulování cílů na plánované období 
b. Posuzování hlavních problémů, které souvisejí s formulovanými cíli  
4. Marketingové strategie 
a. Marketingové strategie podle jednotlivých cílových segmentů včetně 
rozpočtu 
b. Marketingové strategie podle jednotlivých prvků marketingového mixu 
včetně rozpočtu 
c. Marketingové strategie v návaznosti na předpokládaná rizika 
d. Marketingové strategie v návaznosti na předpokládané příležitosti 
5. Prováděcí programy 
a. Časové údaje, kdy budou činnosti provedeny, včetně konečného termínu    
b. Zodpovědnost konkrétních osob za provedení jednotlivých činností 
c. Finanční rozpočet prostředků na provedení jednotlivých činností 
6. Rozpočty 
a. Bilance příjmů a výdajů 
7. Kontrola 
 153 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Příloha D 
 
Andragogika a personální řízení – jednooborové bakalářské studium 
kombinované - dobíhající program studia 
(http://andragogika.ff.cuni.cz) 
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ANDRAGOGIKA  A  PERSONÁLNÍ  ŘÍZENÍ 
 
 
ANPR/JEDNOOBOROVÉ  BAKALÁŘSKÉ  STUDIUM 
(tříleté – dobíhající program studia) 
 
Společný základ (1. a 2. semestr) 
ANPR11001/ Úvod do filozofie       Zk 
ANPR11002/ Základy práva   Bohumil Petrů    Zk 
ANPR11003/ Základy ekonomie  Josef Vlček    Zk 
ANPR11004/ Teorie organizace  Michaela Tureckiová   Zk 
ANPR11005/ Úvod do pedagogiky  Jan Průcha    Zk 
ANPR11006/ Úvod do psychologie  Ivana Šnýdrová    Z, Zk 
ANPR11007/ Úvod do sociologie  Jiří Reichel    Z, Zk 
 
Specializace (3. a 4. semestr) 
A. Vzdělávání dospělých         46 bodů 
ANPR11008Aa-i/ Specializační přednášky I-IX  
   Metody sociálních výzkumů Jiří Reichel   Z, Zk 
   Základy personalistiky  Renata Kocianová  Z, Zk 
   Teorie a praxe personálního řízení Renata Kocianová  Z, Zk 
   Andragogika   Milan Benešov   Z, Zk 
   Profesní vzdělávání dospělých Zdeněk Palán   Z, Zk 
   Didaktika dospělých  Jaroslav Mužík   Z, Zk 
   Pedagogická psychologie  Ivana Šnýdrová   Zk 
   Sociologie vzdělávání a výchovy Martin Kopecký   Zk 
   Výchovné poradenství pro dospělé Ivana Šnýdrová   Z 
 
B. Řízení a rozvoj lidských zdrojů        46 bodů 
ANPR11008Ba-i/ Specializační přednášky I-IX      
   Metody sociálních výzkumů Jiří Reichel   Z, Zk 
   Základy personalistiky  Renata Kocianová  Z, Zk 
   Teorie a praxe personálního řízení Renata Kocianová  Z, Zk 
   Andragogika   Milan Benešov   Z, Zk 
   Profesní vzdělávání dospělých Zdeněk Palán   Z, Zk 
   Ekonomika podniku  Josef Vlček   Z, Zk 
   Pracovní právo   Eva Dandová   Zk 
   Trh práce a politika zaměstnanosti Miroslav Kostka   Zk 
Sociální politika podniku  Renata Kocianová  Z 
 
(5. a6. semestr) 
Povinné předměty 
ANPR11009/  Bakalářský seminář  Jiří Reichel   Z 
ANPR11010/  Sociální psychologie  Zdeněk Štěpánek   Z, Zk 
 
Výběrové předměty (ANPR11011)        28 bodů 
A/   Řízení vzdělávání dospělých Zdeněk Palán   Z, Zk 
B/   Mentální hygiena   Ivana Šnýdrová   Zk 
C/   Filozofie výchovy  Milan Beneš   Z, Zk 
D/   Institucionalizace mimoškol. 
   vzdělávání dospělých  Zdeněk Palán   Zk 
E/   Výchova k občanství  Michal Šerák   Zk 
F/   Základy sociotechniky  Zdeněk Štěpánek   Z 
G/   Marketing   Jaroslav Mužík   Z, Zk 
H/   Sociální komunikace  Zdeněk Štěpánek   Zk 
I/   Pedagogická a psychologická 
   diagnostika   Ivana Šnýdrová   Z 
J/   Metody personální práce  Renata Kocianová  Z, Zk 
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Výběrové přednášky v 5. a 6. semestru možno volit i ze Specializačních přednášek 3. a 4. semestru 
opačné specializace. V nabídce výběrových přednášek může dojít ke změnám. Posluchač/ka je 
povinen/na v průběhu 5. až 6. semestru získat minimálně 28 bodů. 
 
Podmínky BZK – atestace z kurzu SPOL0001/Filozofie (Zk) a z kurzu SPOL0002/Cizí jazyk (Zk – 
úroveň B) možno složit do konce 6. semestru. 
BZK (po 6. semestru): obhajoba bakalářské práce 
   ústní zkouška z předmětů:  Andragogika  
Personální řízení 
Psychologie nebo Sociologie (podle vlastní 
volby studenta/ky) 
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Příloha E 
 
Andragogika a personální řízení – jednooborové bakalářské studium 
prezenční i kombinované – nově akreditovaný studijní program 
(http://andragogika.ff.cuni.cz) 
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ANDR / JEDNOOBOROVÉ  BAKALÁŘSKÉ  STUIUM  PREZENČNÍ  I  KOMBINOVANÉ 
(tříleté – nově akreditovaný studijní program) 
 
ANDR11001/ Úvod do věd o výchově a vzdělávání1 Milan Beneš  1/1 1/1 Z, 
Zk 
ANDR11002/ Filozofie výchovy   Martin Kopecký  -/- 1/1 Zk 
ANDR11003/ Profesní vzdělávání dospělých  Jaroslav Mužík  2/- 1/1 Z, 
Zk 
ANDR11004/ Didaktika dospělých   Jaroslav Mužík  -/- 1/1 Z, 
Zk 
ANDR11005/ Teorie organizace řízení 1   M. Tureckiová  1/1Z,Zk  -/- 
ANDR11006/ Personální řízení    Renata Kocianová -/- 1/1 Z, 
Zk 
  (podmínkou ANDR11005) 
ANDR11007/ Personální činnosti   Renata Kocianová 1/1Z,Zk -/- 
  (podmínkou ANDR11006) 
ANDR11008/ Metody personální práce   Renata Kocianová 1/1Z,Zk -/- 
  (podmínkou ANDR11006) 
ANDR11009/ Organizační chování   M. Tureckiová  1/1 1/1 Z, 
Zk 
  (podmínkou ANDR11005) 
ANDR11010/ Úvod do obecné sociologie 1  Jiří Reichel  2/- 1/2 Z, 
Zk  
ANDR11011/ Metodologie sociálních výzkumů  Jiří Reichel  1/2 2/- Z, 
Zk 
ANDR11012/ Sociologie vzdělávání   Martin Kopecký  2/- Zk -/- 
ANDR11013/ Úvod do psychologie 1      2/- 2/- Z,Zk  
ANDR11014/ Metody sociálně psychologického výcviku Simona Horáková 1/1 -/2 Z  
ANDR11015/ Ped. a psychologická diagnostika  Ivana Šnýdrová  2/- 2/1 Z,Zk  
ANDR11016/ Výchovné poradenství pro dospělé - Ivana Šnýdrová  -/- 1/1 Zk  
  psychopatologie 
ANDR11017/ Základy ekonomie   Josef Vlček  2/- 2/-Zk  
ANDR11018/ Základy práva     Bohumil Petrů  2/- 2/-Zk 
ANDR11019/ Inf. systémy v personálním řízení  Jan Žufan  2/- 1/1Z,Zk 
ANDR11020/ Písemná práce2  
ANDR11021/ Odborná praxe3    Ivana Šnýdrová   Z 
ANDR11022/ Bakalářský seminář2   Jiří Reichel  -/- -/2 Z  
ANDR11023/ Výběrová přednáška I4       Z 
ANDR11024/ Výběrová přednáška II4       Z 
 
 
Podmínka BZK – během studia je dále třeba složit atestace z kurzu SPOL0001 / Filozofie (Zk) a z kurzu 
SPOL0002 / Cizí jazyk (Zk – úroveň B). 
 
BZK:  obhajoba bakalářské práce 
  Ústní zkouška z předmětů:  Andragogika 
       Personální řízení 
Sociologie nebo Psychologie (podle vlastní 
volby studenta/ky) 
  
 
 
 
                                                          
1
 Předměty Úvod do věd o výchově a vzdělávání, Úvod do psychologie, Úvod do obecné sociologie a 
Teorie organizace a řízení musí student/ka absolvovat v prvním roce studia. 
2
 Předměty písemná práce a Bakalářský seminář musí student/ka absolvovat v druhém ročníku studia. 
3
 Student/ka kombinovaného studia volí místo Odborné praxe Výběrovou přednášku I,II. 
4
 Atestace za výběrové přdnášky získává student/ka v rámci nabídky katedry andragogiky a personálního 
řízení nebo na katedrách pedagogiky, sociologie, ekonomie, sociální práce a psychologie. 
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Abstrakt 
 
Disertační práce s názvem „Provázanost vzdělávání a trhu práce“ reaguje na změny, 
které se odehrávají na národním i mezinárodním trhu a promítají se do změn charakteru 
práce a požadavků na pracovní sílu. Zájmem společnosti a vysokých škol je připravovat 
absolventy v takových vzdělávacích programech, jejichž obsah odpovídá požadavkům 
trhu práce. Snahou je, aby se absolventi stali zaměstnatelnými. Předpokladem naplnění 
tohoto úkolu je spolupráce vzdělávacích institucí s trhem práce, s firmami. Provázanost 
vzdělávání a trhu práce se odráží i v rozvojových dokumentech Ministerstva školství, 
mládeže a tělovýchovy, které navazují na politiku rozvoje terciárního vzdělávání 
v Evropě v rámci Boloňského procesu. 
 
V teoretické rovině je v první kapitole využit marketingový přístup jako východisko pro 
zpracování sledované problematiky. Tento přístup zahrnuje navázání kontaktů s vnějším 
prostředím na straně vstupů i výstupů, umožňuje propojení vzdělávací instituce 
s pracovním prostředím. Na straně vstupů zejména výsledky marketingového výzkumu 
přinášejí informace vedení vysoké školy pro vytváření strategií ve vzdělávání s ohledem 
na vývoj trhu práce  a sestavení odpovídajícího vzdělávacího programu a profilu 
absolventa. Na straně výstupů ověřují zpětnou vazbou účinnost svých programů  
a přijímají opatření na další období. Disertační práce vychází z teoretických přístupů 
marketingu služeb a neziskových organizací a využívá aplikace do prostředí vysoké 
školy. V závěru první kapitoly jsou formulovány dominantní prvky marketingu vysoké 
školy. 
 
Hlavním cílem disertační práce bylo prostřednictvím výzkumu vyhodnotit, jak katedra 
Andragogiky a personálního řízení Filozofické fakulty Karlovy univerzity v Praze 
(ANDR) naplňuje své poslání ve vztahu k trhu práce, a na základě výsledků výzkumu 
formulovat doporučení, která by zajistila udržitelnost studijní nabídky ve vzdělávacím 
programu této katedry. K těmto účelům bylo uskutečněno dotazníkové šetření  
u absolventů z let 1998 – 2004 a u současných studentů. Absolventi hodnotili přípravu 
vzděláním ve vazbě na uplatnění se na trhu práce, studenti vyjadřovali v této souvislosti 
svá očekávání. Výsledky dotazníkových šetření jsou obsahem druhé kapitoly této práce.  
Hodnocením získaných dat a dílčími doporučeními pro katedru ANDR se zabývá 
zejména třetí kapitola. Z výsledků výzkumu vyplynula velice dobrá úspěšnost 
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absolventů katedry na trhu práce doprovázená poměrně značnou spokojeností 
s pracovním uplatněním, s možností kariérového růstu i s finančním ohodnocením. 
Očekávání studentů v těchto ohledech byla rovněž velice optimistická. Ve vztahu  
ke vzdělávacímu produktu je možné konstatovat, že jeho obsah je sestaven 
odpovídajícím způsobem a není tedy třeba jeho zásadní změny. Z hlediska dovedností  
a znalostí bylo doporučeno více se zaměřit na zlepšení dovedností v ovládání 
informačních technologií, komunikaci v cizím jazyce, trénování sebeprezentace  
a aplikací teorie do praktických podmínek. Studenti projevili zvýšený zájem  
o podnikání, zde bylo doporučeno zvážit zařazení volitelných předmětů se zaměřením 
na ekonomiku, finance, účetnictví a právo. V souvislosti s uplatněním absolventů  
na trhu práce bylo doporučeno rozšíření a udržování spolupráce s potenciálními 
zaměstnavateli a s firmami, kde jsou již absolventi zaměstnáni. 
 
Ve třetí kapitole byly rovněž komparovány výstupy vlastního dotazníkového šetření 
s výsledky studií provedených na národní úrovni (výsledky studie „Vysokoškolský 
student v České republice“ realizované Centrem pro studium vysokého školství  
a výsledky projektu Střediska vzdělávací politiky s názvem „Studie zaměstnatelnosti 
absolventů vysokých škol“ – studie se časově shodují s vlastním výzkumem, společným 
jmenovatelem je rok 2005). Výsledky absolventů a studentů katedry se shodují 
s výsledky národních šetření v důvodu volby studovaného oboru ze zájmu, v nízké míře 
nezaměstnanosti, v dosahování příjmů, národní hodnotu převyšují v opakované volbě 
studijního oboru v průměru o 30%. Ke komparaci bylo přikročeno, i když velikost 
zkoumaných souborů se velikostně liší. Z tohoto důvodu je třeba i nahlížet  
na interpretaci výsledků srovnání. Přesto zde určitá vypovídací hodnota existuje  
a katedra ANDR může porovnat stanoviska vlastních absolventů s národními 
charakteristikami. 
 
K dosahování takových pozitivních výsledků i v budoucnosti, tedy k zajištění 
udržitelnosti studijní nabídky ve vzdělávacím programu katedry ANDR, je 
doporučováno uplatňování principů marketingového řízení s pravidelně opakovaným 
výzkumem a spolupráce s absolventy a firmami. Souhrn doporučení je formulován 
v závěru disertační práce. Výsledky výzkumu může katedra ANDR využít jako podklad 
pro evaluaci studijního oboru a jeho inovace. 
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The Abstract 
 
The doctoral thesis “Connection between education and labour market” is a reaction to 
changes on the national and international market which are also reflected by the changes 
of the character of work and requirements on labour force. It is the interest of the 
society and universities to prepare graduates in such educational programmes, whose 
contents meet the requirements of the labour market. The aim is to have graduates 
prepared for employment.  A precondition on the fulfilment of this task is the 
cooperation of educational institutions with the labour market and firms. The 
connection of education and the labour market is also reflected in the documents of The 
Ministry of Education, which follow up with the policy of development of tertiary 
education in Europe in the framework of the Bologna process. 
 
Marketing access is used as a starting point for investigation of the followed problems 
at a theoretical level in chapter one. This access includes establishing contacts with the 
outer environment on the side of inputs and outputs, which enables the connection  
of educational institutions with the work environment. On the side of inputs the results 
of marketing research bring information for the management of the university for 
creating strategies in education with respect of the development of the labour market 
and creation of a corresponding educational programme and profile of their graduates. 
On the side of outputs the effectiveness of its programmes is verified through feedback 
and measures are taken for the future period. The thesis based on theoretical accesses  
of marketing of services and non-profit organizations and uses the application into the 
environment of the university. In conclusion of the first chapter there are formulated 
dominant elements of marketing of a university. 
 
The main aim of the thesis was to evaluate by means of research how the Departments 
of  Andragogy and Personnel Management at Charles University Faculty of Arts and 
Philosophy fulfils its function in relation to the labour market, and on the basis of the 
results of the research to formulate recommendations, which would ensure the 
sustainability of study offers in the education programme of their department. Because 
of this there was a survey carried out among graduates of the study programme from 
1998 - 2004 and present day students. The graduates evaluated the readiness according 
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to their education in connection with prospects on the labour market, students also 
expressed their expectations in this connection.The results of the survey are presented  
in the second chapter of this thesis. 
 
In the third chapter we deal with the evaluation of the collected data and give partial 
recommendations for the Department and Andragogy and Personnel Management. 
From the results of the research followed that graduates of the department were 
successful on the labour market and expressed their satisfaction with their job prospects 
and possibility of promotion and financial remuneration. Student’s expectations in this 
regard were also very optimistic. It is possible to state in relation to the education 
product that its content is set up in a adequate way and there is no basic need for 
change. From the viewpoint of skills and knowledge it was recommended to orientate  
at the improvement of skills in information technologies, foreign language 
communication, self presentation and putting application theory into practice. Students 
showed a higher interest in enterprise, it was recommended to consider putting 
in  optional subjects with orientation at economy, finance, accounting and law.  
In connection with prospects of graduates on the labour market it was recommended to 
extend and keep up cooperation with potential employers and with firms, where 
graduates are already employed. 
 
In the third chapter we compared the outputs of our own survey with the results carried 
out on a national level with the study of University students in the Czech Republic done 
by the Centre for Study of University Education and the results of the project of the 
Centre of Educational Policy with the title “Study of Employability of University 
graduates”. Both studies are in time accordance with our own research, the common 
denominator is the year 2005. The results of graduates and students of the department 
are in accordance with the results of the national survey in the study of the chosen 
subject because of interest, low rate of unemployment and reached incomes and exceed 
the national value in the repeated choice of the study subject by 30 %. The comparison 
was carried out although the size of the collected data volumes differs. It is necessary to 
view the interpretation of compared results in this way. Nevertheless, there is  
a significance of the compared results and the department can compare the standpoints 
of their own graduates with the national characteristics. 
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It is recommended to reach such positive results also in the future and so for the 
sustainability of the study offer in the educational programme of the department to 
apply the principles of marketing management by a regularly carried out research and 
cooperation with graduates and firms. The summary of recommendations is formulated 
in the conclusion of the doctoral thesis. The results of the research can be used by the 
department as a basis for evaluation of the study field and its innovation. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
